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Resumo: A diversidade racial é uma pauta muito atual em diversas empresas, no
entanto, observa-se uma certa contradi¢cdo do que é preconizado em seus discursos
institucionais, bem como em suas a¢des praticas cotidianamente. A maioria das
marcas a0 comunicar sua missao, visao e valores, ou seja, 0 seu prop6sito corporativo,
reforcam a diversidade e inclusao, porém, muitas delas protagonizaram inumeras
opressoes interseccionais, em especial praticas racistas. O presente artigo tem como
objetivo analisar as inconsisténcias existentes entre teoria e pratica das marcas, sob a
Otica racializada, que implicam no aniquilamento material e imaterial da populagao
negra. Para atender a esses objetivos sera realizado uma pesquisa bibliografica em
torno do tema, bem como estudo de caso de algumas instituicdes corporativas que
apresentam divergéncias entre a esséncia e a aparéncia de suas agoes.
Palavras-chave: diversidade racial, divergéncias mercadoldgica, marcas, esséncia,
aparéncia

Abstract Racial diversity is a very current agenda in several companies, however,
there is a certain contradiction of what is advocated in their institutional discourses,
as well as in their daily practical actions. Most brands, when communicating their
mission, vision and values, that is, their corporate purpose, reinforce diversity and
inclusion, however, many of them carried out numerous intersectional oppressions,
especially racist practices. This article aims to analyze the existing inconsistencies
between theory and practice of brands, from a racialized perspective, which imply
the material and immaterial annihilation of the black population. To meet these
objectives, a bibliographical research will be carried out around the theme, as well
as a case study of some corporate institutions that present divergences between the
essence and appearance of their actions.
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1 INTRODUCAO

O racismo como processo fundante do Brasil, deve ser compreendido a partir de um
dos periodos mais brutais da histéria da humanidade, que foi a escravizagdo dos povos
negros-africanos. O africano escravizado construiu as fundagdes da sociedade brasileira,
a partir do modus operandi da exploragao, brutaliza¢ao e desumanizagao de sua “forca de
trabalho’, e tornou-se a espinha dorsal do sistema econémico que mantinha a colonia bra-
sileira. Ele fertilizou terras, plantou, alimentou e colheu a riqueza material — dos ciclos do
café, cana-de-agticar e minérios - para o desfrute exclusivo da aristocracia branca, com-
posta por latifundiarios, comerciantes e sacerdotes catélicos, que cultivavam indoléncia,
ignorancia e a discriminagao racial contra aqueles que foram essenciais para a construgao
do Brasil (NASCIMENTO, 2016).

Os fatos historicos, reforcam o quao brutal e perversa foi a escravizagao contra os po-
vos africanos, no entanto, muitos académicos para “minimizar” os efeitos desse processo
afirmavam que o Brasil poderia ser visto como paraiso das ragas, da democracia racial,
pois negros e brancos viviam em harmonia, a partir do “sincretismo” de suas culturas. A
tendéncia conservadora de Pierre Verger, postulou o mito de que a presenca da cultura
africana na sociedade brasileira, teria sido o resultado das relacdes amistosas de escra-
vizados e senhores de engenho (CARNEIRO, 2011). A partir da logica escravocrata, foi
construida no século XIX a teoria do racismo cientifico que hierarquizava uma raga, em
detrimento da outra. Nesse sentido, povos europeus do ocidente eram considerados supe-
riores a individuos ndo-brancos, sendo classificados como o “padrdo” de beleza universal.

O discurso moderno do ocidente, criou formas racionais, bem como ideais estéticos,
culturais e intelectuais que foram aplicados na constitui¢do da ideia da supremacia bran-
ca, uma forma de dominagao exercida pelo exercicio do poder, cultura, for¢a e formagao
de pactos ideoldgicos (WEST, 2002), onde a valorizagdao e admiragdo das caracteristicas
fisicas e dos padroes de beleza dos povos europeus (brancos), sdo indicadores de que
esses individuos sdo considerados os ocupantes naturais de lugares de poder e destaque
(MBEMBE, 2018). Essa concepgao permite a construgao de ideias especificas de verdade,
conhecimento, beleza e carater, que excluem a igualdade negra em beleza, cultura e capa-
cidade intelectual (WEST, 2002). Essa teoria pavimentou o racismo que é um sistema de
poder construido que exclui direitos fundamentais, como a vida, a populagdo negra no
mundo. O racismo ¢ sistémico e esta presente em todas as dimensoes da sociedade. Ele
¢ fundante, estruturante e se replica nas narrativas de mercado, por exemplo, com mar-
cas reproduzindo imagens de controle em suas ag¢oes, linguagens e produc¢ao de sentido,

perpetuando a ideia da superioridade do europeu dentro de um pais constituido em sua
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maioria, 56%, de pessoas pretas e pardas (IBGE, 2018).

O mercado corporativo, que materializa essa realidade, é abastecido pela presenca
de marcas nacionais ou globais, que atendem a uma perspectiva capitalista de lucro e re-
muneragdo de capital, dentro de uma ldgica neoliberal. No entanto, essas marcas antes de
se apresentarem de forma mercadoldgica aos seus diferentes publicos, comunicam uma
narrativa que pode gerar mais confianga e credibilidade aos mesmos. Nessa etapa da co-
municagdo, conhecida como institucional, as marcas ou organizagdes, tem como objetivo
apresentar sua identidade corporativa, esséncia, bem como o seu propésito, a partir da de-
monstracao de sua missao, visao e valores (LUPETTI, 2007). Do ponto de vista conceitual,
isso se transforma numa grande necessidade de mercado, no entanto, em muitas situagdes
o discurso tedrico da identidade corporativa, nao se aplica ao que de fato acontece no dia
a dia das marcas.

Em setembro de 2021, uma delegada negra foi barrada ao entrar nas dependéncias da
Loja Zara num Shopping do Ceard, enquanto outras pessoas ndo-negras transitavam li-
vremente pela loja. Os funciondrios da loja sdo orientados a usar o c6digo “Zara zerou” no
circuito interno de alto-falantes da loja para alertar quando clientes negros «suspeitos»
entram na loja (G1, 2022). Analisando o site da marca Zara, a missao da empresa, preco-
niza que “o cliente esta no centro do modelo de negécio”, sem contar que se realizar uma
pesquisa rapida no Instagram da Zara, existem um nimero bem expressivo de modelos
negros e negras, estampando a marca, o que demonstra muita contradi¢ao. Por isso, o
presente artigo tem a missdo de analisar a relagdo entre teoria e pratica das marcas no am-
biente mercadolégico, a partir de questdes racializadas, utilizando as categorias de analise
do gedgrafo Milton Santos: perversidade, fabulagdo e possibilidades. Portanto, o objetivo
do trabalho é compreender a relagdo entre esséncia e a aparéncia da diversidade racial no

mundo das marcas

2 FABULACAO NO MUNDO DAS MARCAS

Primeiramente, vale a pena definir o que ¢ uma marca no ambiente corporativo:

Nome, termo sinal, simbolo ou desenho ou a combinagio desses elementos com o objetivo
de identificar os bens/servicos de um vendedor ou um grupo de vendedores (Kotler, 2009, p.
2009)

Aaker (2007), um dos maiores estudiosos do campo das marcas, defi-
ne como um nome diferenciado ou simbolo destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar estes

bens e servigos daqueles dos concorrentes.
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Como se pode observar, uma organiza¢ao que normalmente estabelece a criagao de
uma marca para se diferenciar da concorréncia, possui uma fun¢ao muito importante no
mercado corporativo neoliberal: elas retroalimentam o sistema capitalista conferindo as
suas institui¢des lucro e remuneracdo de capital as mesmas e a entrega de um produto/ser-
vico aos seus publicos. Essa logica capitalista, colaborou na fundagdo da ideia de marke-
ting, onde deve haver um equilibrio entre as necessidades, expectativas e potencialidades
entre empresa e mercado (YANAZE, 2011).

Nesse sentido, para compreender melhor essas relagdes, o artigo traz, a partir de uma
instincia epistemologica, o método de andlise de Santos (2020), que define trés categorias
para se compreender qualquer cenario politico, social, cultural, econdmico, corporativo,
territorial e etc, sdo elas: a fabulagéo, a perversidade e as possiblidades.

Um mundo de fabulagdo é aquele que sustenta um certo nimero de fantasias, que a
partir da repeti¢ao, acabam se tornando uma base aparentemente sélida de sua interpre-
tacdo. A ideologia que sustenta as acoes da atualidade é feita a partir de elementos que
se alimentam mutuamente e pdem em movimento as pegas essenciais a continuidade do
sistema (SANTOS, 2020). Fala-se por exemplo, em inclusao e diversidade no ambiente
corporativo para fazer crer que as barreiras raciais estdo diminuindo, ou que o Brasil é
o paraiso das ragas. A partir desse mito, observa-se uma incansavel busca por bens ma-
teriais, abracados por valores meritocraticos que oprime os grupos sociais vulneraveis,
como negros e negras e pessoas de periferias. Observa-se um mercado corporativo dito
como global, apresentado como uma grande solug¢ao capaz de homogeneizar o planeta
quando, na verdade, as diferengas locais sao aprofundadas, ou seja, o mundo se torna cada
vez menos unido, tornando mais distante o sonho de uma cidadania verdadeiramente
universal.

Portanto, as marcas estimulam o consumo, a partir de agdes mercadoldgicas, cons-
truindo narrativas universais com efeito de sentido meritocratico, estampando em seus
espacos mididticos uma diversidade racial em total dissonancia com as reais possibilida-
des de acesso a bens materiais da populagdo negra, que teve sua mobilidade social, cul-
tural, econémica e politica desagregados, por um passado e presente de origem colonial.

A marca Zara, por exemplo, conhecida por ser uma famosa grife de roupas, que uti-
liza o conceito de fast fashion, esta presente em 96 paises, e ¢ uma das marcas mais valio-
sas do mundo (FABRICA, 2020). Sua identidade corporativa preconiza um propésito de
super valorizar os seus clientes (ZARA, 2022), no entanto, a marca ja escancarou varios
casos de racismo, como o da delegada cearense que foi impedida de entrar na loja, quando
os funciondrios da loja ouviram no circuito interno de alto-falantes o c6digo “Zara Zerou”

que alerta quando tem clientes negros “suspeitos” na loja (G1, 2022).
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Figura 1: Imagens sobre o caso de racismo na Zara no Ceara

'Postura discriminatdria’, diz delegada
sobre 'Zara zerou'

Fonte: G1 (2022).
A fabulagao da Zara se materializa quando ao entrar em suas midias sociais, em es-

pecial o Instagram, um nimero significativo de modelos negras e negros.

Figura 2: Imagem de modelo negro no Instagram da Zara
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Fonte: Instaram Zara (2022)

Outras marcas como Bradesco, Richuelo, Nike também possuem suas histdrias mar-

cadas pela fabulac¢ao, no entanto, serao analisadas mais adiante.

3 PERVERSIDADE NO MUNDO DAS MARCAS

A perversidade sistémica esta na raiz da evolugdo negativa da humanidade e tem re-

lagao direta com a adesao desenfreada aos comportamentos competitivos que atualmente

Revista Multiplicidade | e-ISSN 2179-8753 | Volume Xl | (2022) | Bauru-SP 123



Contradigées da diversidade racial no discurso institucional das empresas: esséncia e
aparéncia do ambiente mecadoldgico das marcas
Lucas Roberto Gonzaga, Carina Nascimento

ulti
dade

EFIB

caracterizam as agoes hegemonicas. Todas essas mazelas sdo direta ou indiretamente im-
putaveis ao presente processo de globalizacdao (SANTOS, 2020).
Os dados podem materializar esse fato:
Segundo os dados do IPEA (2019), eis o retrato da desigualdade racial no Brasil:
e Meédia de anos de estudo de mulheres negras é de 7,8 anos, enquanto da mulher
branca ¢ de 9,7anos;
e Meédia de anos de estudo de homens negros é de 6,8 anos, enquanto de homens
brancos ¢ de 8,8 anos;
e A taxa de desemprego da populagao negra ¢ de 19%, enquanto da populagdo bran-
ca é de 14,5%;
® 66,2% da populagdo negra vive em condigdes precdrias de saneamento basico,
contra 33,8% da populagdo branca

e Arenda média per capita da populagdo negra é de R$ 1.377,990, contra R$ 2.445,00

Os dados das desigualdades sociais e raciais apresentados, refletem o processo de
fundacédo do Brasil, que teve na escravizagdo de negros e negras africanos, a base e susten-
tacdo da economia brasileira. Com o término da escraviddo e a proclamagao do seu fim,
negros e negras (jovens e criangas) foram lancados a sorte do Estado Brasileiro, que ndo
ofereceu politicas publicas de acesso e mobilidade no pais a esse grupo, muito pelo contra-
rio, apds a alforria do povo negro africano, foram criadas leis que impediam o acesso dessa
populagdo, a bens materiais e imateriais. Modelo que nao foi empregado aos europeus,
que foram convidados a virem para o Brasil, com a oferta de dinheiro e terras (NASCI-
MENTO, 2016).

Nesse sentido, a sociedade brasileira, aliada a ideia de supremacia branca, naturali-
zou e normatizou a falta de acesso material e imaterial da populagdo negra, o que justi-
ficaria todas as violéncias cometidas a esse grupo social, em esfera publica e privada.
Portanto, para a maior parte da humanidade, o mundo atual esta se impondo com uma
fabrica de perversidades e o mercado corporativo, as marcas, infelizmente reproduzem
essa logica de opressao (SANTOS, 2020). A seguir, seguem alguns exemplos noticiados

pela imprensa brasileira, que demostram essa realidade:

Figura 2: Titulo de matéria veiculado pelo G1

Zara vai ser investigada por outro
suposto crime de racismo ocorrido
em julho, em Fortaleza

COLIE: \J1 \ZUZ2).
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Figura 3: Matéria do UOL, que noticia caso de racismo

d a R E A TN
ICADC %V . M CERTIFICADO XV J » Lista de leitura

<« C (Y & economia.uol.com.br/noticias/redacac/2020/07/09/bradesco-deve-indeniz:

i Apps @ Vetores & @ logodocabegalho.. @ s M a

Bradesco deve indenizar cliente por
discriminacao racial, decide TJ-SP

Fonte: UOL (2020)

Figura 4: Titulo de matéria veiculado pelo G1

Funcionarios do Carrefour em
Campo Grande relatam casos de
assédio moral e ofensa racial

Fonte: G1 (2022)

4 METODOLOGIA

O presente estudo serd feito em duas etapas. Na primeira foi realizada uma pesquisa bi-
bliografica a fim de levantar bases conceituais sobre aspectos étnico-raciais e sua relagio com
marcas. Segundo Fonseca (2002) a pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletronicos, como livros,
artigos cientificos e paginas de web sites. Na segunda serd realizado um estudo de caso com
marcas como Zara, Bradesco, Carrefour que trazem na sua identidade corporativa, um dis-
curso de inclusio e diversidade, e que na prética reproduzem perversidade. A escolha dessas
marcas se deu a partir de uma pesquisa exploratéria que tem como objetivo explorar possi-
bilidades LOPES (2003). Para Fonseca (2002) no estudo de caso o pesquisador ndo pretende

intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe.

4.1 ANALISE DAS MARCAS
As marcas escolhidas para essa analise sdo aquelas que trazem dissonancia entre seus
discursos de identidade corporativa e praticas mercadolégicas, algo que fica entre esséncia

e aparéncia, ou entre fabulagido e diversidade.
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A marca Zara, conforme citada anteriormente, além do caso de racismo noticiado em
2021, se envolveu em outro num shopping da Bahia. A vitima, um homem negro, foi obrigada a
abrir mochilas e mostrar documentos a seguranga, que o acusou de roubo. A assessoria da Zara
informou que esta apurando todas as informacdes relacionadas ao fato ocorrido, no Shopping
da Bahia, para tomar as providéncias necessarias e evitar que episddios como esse se repitam.
A empresa rechaca qualquer forma de discriminagio, tema que deve ser tratado com a maxima
seriedade em todos os Ambitos. (CORREIO 24HORAS, 2022).

Apesar da nota de repudio da Zara, vale lembrar que esse é o segundo caso levado a
publico, em menos de 1 ano. Além disso, sua identidade corporativa preconiza um pro-
posito de super valorizar os seus clientes (ZARA, 2022). Isso mostra que ha contradi¢des
entre o que se diz, e 0 eu se faz na pratica, o que representa uma dualidade entre esséncia
e aparéncia dessa marca, bem como a demonstracao de uma fabulacao repleta de perver-
sidade.

BRADESCO

Bradesco é um banco brasileiro, constituido na forma de sociedade an6nima, com
sede em Osasco, em Sao Paulo. Foi fundado em 10 de marco de 1943 em Marilia, Sdo
Paulo, por Amador Aguiar, o banco preconiza ser um banco democratico, a servigo de seu
desenvolvimento econémico e social. No inicio de suas operagdes, atendia aos imigran-
tes, lavradores e pequenos comerciantes, além do publico tradicional das casas bancarias,
formado por empresarios e grandes proprietarios de terras. Atualmente, eles se colocam
como um banco inovador que preza pelo desenvolvimento sustentavel de empresas e so-

ciedade.

Sua identidade corporativa é a seguinte:

(D) ACESSARSUACONTA  Agéncia: - Conta: - . OK [ Lembrar-me COMO USAR

IDENTIDADE CORPORATIVA

Propésito

Criar oportunidades para a realizagio das pessoas e o desenvolvimento sustentavel de empresas e sociedade

Valores

Valores s30 as crencas fundamentais da Organizag3o, que servem de guia no cumprimento de nosso proposito

® Cliente como razio da existéncia da Organizagao;

® Etica em todas as atividades e relacionamentos;

ias informacdes necessarias as partes interessadas;

® crenganovalo

& na capacidad nvolvimento das pessoas;

dese!

idade do ser humano; e

*® Respeito 2 dignidade e 2 dive

*® Responsabilidade socicambiental, com incentivo de agdes para o desenvolvimento sustentavel.

Fonte: Bradesco (2022).
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Nessa apresentagdo do Bradesco, é importante destacar a realizagao de pessoas, cliente como
razao da existéncia, ética em todas as atividades e respeito a dignidade e diversidade do ser huma-

no, o que estd na contramao da seguinte noticia:

Bradesco deve indenizar cliente por
discriminacao racial, decide TJ-SP

Nessas duas situagdes, pode-se afirmar que o Bradesco alimenta o imaginario do seus
clientes com inclusao e diversidade, porém, na pratica o mesmo banco é acusado de ra-
cismo. Ou seja, a marca estd de um lado criando uma narrativa fantasiosa (fabulagdo /

aparéncia) e na pratica demonstra como suas agdes sdo perversas (esséncia).

CARREFOUR

Esses é um dos casos mais emblematicos, pois um dia antes da data da Consciéncia
Negra, um homem negro é espancado até a morte por segurangas.

Carrefour é uma rede internacional de hipermercados fundada na Franca em 1959.
Em 2021, o grupo detinha aproximadamente 14.000 unidades em 40 paises — diretamente
em nove — e empregava 319 565 funciondrios. O volume de negécios em 2021 foi de €
81 bilhoes, distribuidos do seguinte modo: 47,5% na Franga, 28,8% no resto da Europa,
20,4% na América Latina e 3,3% na Asia. Em 2022, a empresa ocupou a 1192 posi¢do entre
as 500 maiores empresas do mundo, da Fortune. No Brasil, foi considerada a segunda
maior empresa varejista do pais, segundo ranking do IBEVAR em 2012. Em 2022, foi
considerada a maior empresa do varejo alimenticio, a maior empresa de varejo do Brasil
(IBEVAR) e a maior empregadora privada do Brasil.

Fazem parte da identidade corporativa do Carrefour:

Missao

Esperamos ser um agente de transformagéao das relagdes de consumo. Assim, busca-
mos formas mais simples, prazerosas, econdmicas e sustentaveis de consumo. Com
lideranga de mercado, queremos trabalhar junto aos nossos fornecedores, consumi-
dores e a sociedade para a criagdo de praticas que possam melhorar a qualidade de
vida das pessoas e a sustentabilidade do planeta.
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Visdo

Queremos sempre melhorar nossas relagdes com nossos consumidores, fornecedo-
res, colaboradores e acionistas. Para isso, aperfeicoamos nossos processos opera-
cionais, investindo com propdsito em eficiéncia, proximidade, parceria e incentivo.
Tudo para fortalecer nossos lagos com as pessoas. Com a transformacao digital, nos
atualizamos para trazer o que ha de mais novo em tudo o que fazemos, com eficién-
cia, economia, disciplina, qualidade, agilidade e criando uma melhor qualidade de
vida para todos os nossos clientes.

Valores

Desenvolvemos projetos para a expansao da diversidade em nossa cultura de ne-
gocios. Com o projeto Act for Food, valorizamos a transi¢do alimentar para todos,
oferecendo aos nossos 13 milhoes de clientes, diariamente e em qualquer lugar, uma
alimentagao saudavel a preco justo. Colocando em pratica nossos quatro compro-
missos que fundamentam e norteiam nossas atividades profissionais: o orgulho de
transformar o nosso negdcio, servir o cliente com respeito, agir com simplicidade e
crescer e ter sucesso juntos.

O que chama atengdo da identidade corporativa do Carrefour é o “desenvolvimento
de projetos para a expansdo da diversidade na cultura de negocios’, o que gera uma certa
desconfianca apods os varios casos de racismo que vieram publico. Mesmo sendo a maior
empregadora privada no Brasil, a mesma ainda ndo conseguiu desenvolver de fato agdes
concretas para a nao existéncia de praticas racistas. Observa-se, portanto, que o Carrefour
ainda é uma marca que flerta com a fabulagao.

Na pratica, seguem algumas perversidades noticiadas, no campo das relagdes étnico-

-raciais, em diferentes locais do Brasil, em periodos diferentes:

Figura 5: Manifesta¢oes contra atos de racismo em unidades do Carrefour

cmumma

A&ﬁASﬁiKO

Servidor diz ter sido impedido de
caminhar em mercado por ser
negro; seguranca foi afastado da
fungao

aba (SP) registrou boletim de ocorréncla por racismo. Carrefour afirma que
funcionario foi afastado da fungao a0 comprovar que abordagem nao seguiu padra

or 61 Sorocaba e fundiat Sorocaba (2017)

31 - Atualizadohd § ancs

Fonte: G1 (2022)
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Esses foram alguns, dos muitos casos de racismo, realizado pelo Carrefour. Com as

ult

perversidades demonstradas é possivel compreender que nao basta incluir pessoas negras
em espacos midiaticos da marca ou até colocar a diversidade em seu core business, de fato,

é preciso uma agao transformadora de fato.

5 MUNDO DE POSSIBILIDADES

Santos (2020) propde uma possibilidade de uma nova consciéncia de ser mundo.
Nela o autor ousa pensar que a histéria do homem sobre a Terra, dispde de condigdes ob-
jetivas, materiais e intelectuais para superar o endeusamento do capitalismo. Dessa forma,
cada geracdo deve realizar mudangas marcadas pela invasdo subita de novos objets, de
novas agoes e relacdes de novas ideias.

O que parece proprio dessa nova geragao ¢ o conceito de Intersecionalidade propos-
to por Patricia Hill Collins. Como ferramenta analitica, a interseccionalidade considera
que as categorias de raca, classe, género, orientacdo sexual, nacionalidade, capacidade,
etnia e faixa etdria, sdo inter-relacionadas e moldam-se mutuamente. Ela é uma forma de
compreensdo do mundo, das pessoas e das humanas. Quando a Mae Preta é atravessada
pela opressao de raga, ao educar suas criangas negras, por exemplo, ela as ensina seu lugar
de subordinagdo nas estruturas brancas de poder, podendo se tornar, portanto, um canal
efetivo de perpetuagdo dessa subordina¢ao (Collins, 2019).

Dentro dessa perspectiva interseccional, o ideal seria as marcas deveriam ser mais
combativas em suas ac¢des de core e enfrentar na pratica oo patriarcado brasileiro, brutal
contra as mulheres (feminicidio); enfrentar a segregacdo imposta pelo capitalismo (aban-
dona jovens, mulheres, negros, LGBTQIA+, idosos, pcds); enfrentamento da questdes
étnico-raciais, pilar da realidade politica e social brasileira. Nao ¢é tarefa rapida e facil,

porém, seria fundamental essa coragem das marcas em todo o seu modelo de negécios.

6 CONSIDERACOES FINAIS

No Brasil ha um esquema histdrico-racial, criado pelo supremacismo branco, que
hostiliza, invisibiliza e nega a participagdo de pessoas negras nos espagos materiais e ima-
teriais promovendo édio a populagdo ndo-branca em diferentes idades. Diante dos fatos
supracitados, é notavel que as marcas precisam trabalhar e muito para que suas agoes, suas
narrativas e discursos ndo sejam apenas de aparéncia (fabulagao) e sim promovam transfor-
magoes relevantes (possibilidades) no que diz respeito as étnico-raciais, que possam contri-

buir na superagao do racismo.
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Recomenda-se que as marcas realizem suas agdes e estratégias para além de sua pro-
pria realidade, seu “mini feudo”, sua bolha e que cada vez mais o ambiente mercadoldgico
das marcas, possam compreender as diferentes realidades e pluralidades de sociedades.

Finalizamos com o Esperancar de Paulo Freire, com as Possibilidades de Milton San-
tos: por um mundo novo, esperan¢ado; por uma outra globalizac¢ao; por novas epistemes,
por mais inovagdo, por mais coragem, por mais amor, por mais afeto, por mais compreen-

sdo, por mais inclusdo, por mais esséncia, por uma nova comunicagao.
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