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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo realizar uma analise discursiva de campanhas publicitarias
da marca Seda, uma das marcas de cosméticos mais populares do pais. O intuito ¢ demonstrar
como o discurso da Seda desloca-se, da década de 70 aos dias atuais, em dire¢do a um discurso
de aceitagdo do cabelo crespo, passando, antes, por sua recusa e por uma ambivalente aceitacao.
Como fundamentagao tedrica, sera utilizada a Analise do Discurso de linha francesa, fazendo
uso dos conceitos de sujeito, interdiscurso, memoria discursiva e de seu dialogo com os estudos
midiaticos e culturais.

Palavras-chave: discurso, Seda, cabelo crespo, propaganda.



ABSTRACT

This work aims to perform a discursive analysis of advertising campaigns for the Seda, one of
the most popular cosmetics brands in the country. The aim is to demonstrate how the discourse
of Seda moves, from the 70s to the present day, towards a discourse of acceptance of curly hair,
passing, before, through its refusal and an ambivalent acceptance. As a theoretical foundation,
the Discourse Analysis of the French line will be used, making use of the concepts of subject,
interdiscourse, discursive memory and its dialogue with media and cultural studies.

Keywords: discourse, Seda, curly hair, advertisement.
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INTRODUCAO

Na década de 50, foi langado no mercado publicitario brasileiro um antncio referente a
esponja de aco denominada “Krespinha”, cujo nome fazia alusdo ao cabelo crespo da garota
negra, representada na propaganda através de um desenho, conforme imagem abaixo. A
esponja, descrita no anincio como “a melhor esponja para a limpeza da cozinha", associava a
figura da mulher negra, e mais especificamente seu cabelo, ao trabalho doméstico. Cerca de 70
anos depois, em 2020, a marca Bombril, empresa brasileira do setor de higiene e limpeza
doméstica, conhecida por memoraveis comerciais publicitarios e por sua especialidade na
produgdo de 13 de ago, foi acusada de racismo por milhares de brasileiros através da plataforma
Twitter'. O motivo da acusacio era a publicizagio, realizada pela marca, de uma esponja de aco
de mesmo nome, “Krespinha”, agora descrita como “ideal para a limpeza pesada”, o que gerou
indignagdo e repulsa por parte dos usudrios da rede social, sobretudo porque a retomada desta
memoria e a atitude discriminatéria da Bombril ocorriam em meio a um intenso debate, em

nivel mundial, sobre o racismo.

Imagem 1 — Krespinha

KRESPINHA

IDEAL PARA A LIMPEZA PESADA.

KRESPINHA

 Nao Enferruia.
o Limpeza Eficiente.

Ko Rin, todos me conbecem.

Sou KRESPINHA - 1 methor
mponja para & limpera da corinha,
As paulinias ambim vio me
queter bam. Vocks me encontram
n ves ordens ea "SABARCO",
rua Florincio de Abreu, 407,

S.A. BARROS LOUREIRO INDUSTRIA E COMERCIO Sabarcn

Rus Floréncio de Abrau 407

T

Fonte: Meio e Mensagem

Advertida pelo Conar, Conselho Nacional de Autorregulamentacio Publicitaria, a

Bombril retirou o produto do mercado, se desculpou e alegou que nao havia intengdo de ferir

ITwitter € uma rede social que permite aos usudrios enviar e receber atualizagdes pessoais de outros contatos de
forma online.
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ou atingir qualquer pessoa. Em nota, a empresa afirmou que ‘“Nao hd mais espago para
manifestagdes de preconceitos, sejam elas explicitas ou implicitas. A Bombril compartilha
desses valores".

Este acontecimento discursivo langa luz sobre questdes muito caras a historia brasileira,
como aquelas relacionadas ao racismo e mais especificamente ao cabelo crespo, o que nos incita
a problematizacdo desses simbolos identitarios. Neste trabalho, pretendemos aborda-los
mediante sua inser¢ao no cenario publicitario. Nossa intencao sera a de analisar discursivamente
o0 modo como o cabelo crespo estd posto em campanhas publicitarias da Seda, uma das mais
populares empresas de comercializagao de produtos capilares no pais. Trilharemos, junto a
histéria da marca, um caminho rumo aos “Sonhos”, que passard por uma recusa, uma
ambivalente aceitacdo e encerrara na afirmacao do cabelo crespo. O nosso “destino final” sera
o recente movimento social criado pela marca: “Sonhos incriveis demais para ndo serem
realizados”, que busca empoderar as mulheres através da valorizacdo das diferentes curvaturas
de seus cabelos. Nossa intencdo ¢ verificar, durante esse percurso, de que modo o discurso da
Seda sofreu deslocamentos até empreender, recentemente, a afirmacao e o empoderamento das
mulheres, sobretudo das mulheres negras, que s6 passaram a ser reconhecidas como
consumidores do mercado capilar nas ltimas décadas.

Sao analises a serem desenvolvidas a luz da Anélise de Discurso de linha francesa, que
ird nos possibilitar pensar, através da linguagem, acerca dos sentidos produzidos sobre o cabelo
crespo no discurso, pautando-nos em uma dimensao histérica do Brasil. Tendo em vista que os
discursos possuem natureza complexa, unindo a lingua, os sujeitos e a historia, o trabalho sera
descrito em trés capitulos: o primeiro demonstraré os conceitos da Andlise do Discurso de linha
francesa, bem como problematizard questdes relativas as identidades e a midia; o terceiro
apresentara alguns aspectos acerca da historia da beleza negra no Brasil, mais particularmente
do cabelo crespo (BRAGA, 2015); e no ultimo capitulo iremos realizar as analises de algumas
campanhas publicitarias da marca Seda, partindo daquelas produzidas na década de 70 e

chegando aos dias atuais.

2 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/08/19/conar-adverte-bombril-
por-esponja-krespinha.html. Acesso em: 10 out. 2020.
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1 ANALISE DO DISCURSO

A Analise de Discurso (AD) ¢ uma teoria de analise da lingua(gem) que possui como
motivagdo a compreensdo da producdo dos efeitos de sentido e que tem como ponto de partida
os cendrios sociais e ideoldgicos nos quais os discursos foram concebidos. A concep¢ao de
discurso, etimologicamente falando, parte da ideia de percurso: “o discurso ¢ assim palavra em
movimento, pratica de linguagem: com o estudo do discurso observa-se 0 homem falando”
(ORLANDI, 2009, p. 15). Em outros termos, podemos dizer que essa teoria ndo trabalha a
lingua como uma estrutura, mas como acontecimento social: preocupa-se com o modo como
ela funciona socialmente.

Foi no final dos anos 60, a partir da necessidade de avancos em relagdo ao estruturalismo
francés, que surgiu a Andlise do Discurso, tendo como precursor Michel Pécheux. Esse
surgimento representou uma ruptura com os estudos linguisticos empreendidos no século XIX
na medida em que propds um entrecruzamento de disciplinas como a Linguistica, o Marxismo
e a Psicanalise na andlise da lingua em uso, considerando as posi¢des das quais enunciam o
sujeito locutor e as ideologias que lhe atravessam. Apesar disso, a AD ndo ¢ uma soma da
Linguistica, do Marxismo e da Psicanalise, mas uma disciplina de entremeio, que possui uma
metodologia propria de analise da lingua e da linguagem.

Desse modo, a Analise do Discurso analisa uma pratica da linguagem que nao se
preocupa apenas com a troca de cddigos, onde o emissor envia uma mensagem € o receptor a
decodifica; preocupa-se com a existéncia de uma relagdo entre os dois locutores de significagao,
a partir do contexto historico e social onde ambos estdo inseridos. Trata-se de voltar a
considerar, na analise da lingua(gem), elementos que haviam sido deixados de lado no periodo
do estruturalismo, como a historia e o sujeito, tomados aqui como determinantes na produgado
dos sentidos. Assim, a partir das condi¢des sOcio-historicas que constituem o discurso, ¢
possivel definir, segundo Orlandi (2009), que o discurso ¢ o efeito de sentido entre os locutores.

Nao se trata de transmissao de informagdo apenas, pois, no funcionamento da
linguagem, que pde em relagdo sujeitos afetados pela lingua e pela historia,
temos um complexo processo de constituigdo de sentidos, € ndo meramente
transmissdo de informacdo. Sdo processos de identificagdo do sujeito, de
argumentacao, de subjetivagdo, de construcdo da realidade (ORLANDI, 2009,

p.21).
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O discurso ¢ visto, assim, como o efeito de sentido que ocorre entre sujeitos que se
comunicam. Vemos que o discurso possui a capacidade de significar e significar-se e estd
inserido em uma conjuntura social, marcada por um contexto historico e ideoldgico. Significa
dizer que o discurso ¢ produzido considerando o sujeito como elemento da mediagdo entre as
dimensdes da realidade histdrico-sociais em que se inclui a dimensdo discursiva.

Acerca desta nocao de sujeito, ¢ preciso destacar, desde ja, sua forma nao-homogénea,
mas heterogénea, constituida por um conjunto de diferentes vozes. Este trabalho simbolico do
discurso tem base na produgdo da existéncia humana, em que a linguagem tem intermédio entre
o homem e a sua realidade social. Logo, em contraponto a Linguistica, a AD trabalha com a
histéria e a sociedade de forma dependente. Ou seja, a Analise do Discurso nao vai operar com
os dados, mas sim com os fatos da linguagem, considerando a historicidade dos fatos e o modo
como produzem sentido. Orlandi (2009) cita Pécheux para exemplificar a relagdo entre lingua,

discurso e ideologia:

Se complementa com o fato de que, como diz M. Pécheux (1975), ndo ha
discursos sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o individuo ¢ interpelado
em sujeito pela ideologia e ¢é assim que a lingua faz sentido.
Consequentemente, o discurso é o lugar em que se pode observar essa relagdo
entre lingua e ideologia, compreendendo-se como a lingua produz sentidos
por/para os sujeitos. (ORLANDI, 2009, p.17)

Ainda sobre o sujeito, Orlandi (2009, p. 20) aponta que “o sujeito discursivo funciona
pelo inconsciente e pela ideologia™. Tal apontamento se da pelo fato de a Analise do Discurso
incorporar a Psicandlise, para a qual o sujeito ndo € unico, mas ¢ dividido entre o consciente e
inconsciente. Isto significa que aquilo que ele diz ndo ¢ determinado simplesmente por sua
vontade racional, ¢ determinado pelo seu inconsciente, parte sobre a qual ele ndo tem controle.
O sujeito nao €, assim, independente, ele sofre influéncias mesmo que imperceptiveis tanto do
seu inconsciente, quanto das ideologias que o interpelam, que delatam, por sua vez, a presenga
do Marxismo na Analise do Discurso. Ou seja, o que o sujeito fala, ainda que de forma
inconsciente, é pré-determinado também pela sua formacao ideoldgica, pela sua posicao na luta
de classes e esses fatores acabam constituindo sua formagao discursiva.

No que diz respeito ao sentido, vimos que ele ¢ construido em determinadas condi¢des
de producdo. Nao ha, na Andlise do Discurso, uma preocupagdo em analisar a emissao verbal

como processo de mensagem (codificagcdo e decodificagdo), ha uma produgdo discursiva que
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envolve uma série de elementos: o lugar social de onde o sujeito fala, o lugar social do qual o
outro recebe e todo o contexto social e historico em que isso ocorre. Tudo isto constitui de
forma simultanea a producao de efeitos de sentido. Em outras palavras, podemos dizer que a
linguagem s6 faz sentido porque se inscreve na historia.

Para Gregolin (2007), essa espessura historica do discurso pode ser entendida como
interdiscurso ¢ ¢ fundamental para analisa-lo e para compreender como os enunciados sao
produzidos. O interdiscurso ¢ aquilo que fala antes, em outro lugar e que expressa a memoria
do sujeito, ele representa o ja-dito. Significa dizer que o sujeito retoma discursos pré-
estabelecidos que sustentam o seu dizer. Esse efeito do ja-dito, que ampara os discursos, ¢
essencial para realizar a analise discursiva, que propde empreender uma pratica de leitura que
“consiste em considerar o que ¢ dito em um discurso e o que ¢ dito em outro, o que ¢ dito de
um modo e o que ¢ dito de outro, procurando escutar o ndo-dito naquilo que ¢ dito, como uma
presenga de uma auséncia necessaria” (ORLANDI, 2009, p.34). Diante disto, o que se busca
investigar na AD sdo as "nog¢des histdricas, densas em sua materialidade, carregadas de tempo,
definidoras de espacos, que nascem em algum momento e que tém efeitos praticos”
(GREGOLIN apud RAGO, 2007, p.15).

Assim, como vimos, o sujeito do discurso fala a partir de lugares sociais e historicos, o
que ele diz traz reflexos de outros ja-ditos, da memdria discursiva. Essa no¢cdo de memoria
discursiva supde marcas de outros dizeres em nossos dizeres, uma memoria historica. Trata-se
de uma no¢@o que muito interessa a este trabalho, uma vez que iremos analisar discursos cujas
materialidades foram constituidas ao longo de um percurso historico. Santos e Alvarez (2020),
pautados pelos estudos de Pécheux, retratam que a memoria discursiva, para a AD, ndo faz
referéncia & memoria no sentido psicologico, mas a memoria historica em que os discursos sao
construidos. A memoria ¢, deste modo, o que permite a compreensdo dos sentidos construidos
pela historia, de modo que os sujeitos sempre estdo reproduzindo dizeres dentro do que ja foi

dito.

11 Identidade e Midia

Para Tadeu da Silva (2000), falar sobre identidade ¢ também falar sobre diferenca, de
forma que os dois conceitos sdo interdependentes. O autor defende que a identidade ¢ aquilo
que se ¢, ou aquilo que sou; e a diferenca € aquilo que ndo sou, mas que o outro ¢; exemplo: “se

sou nordestina, logo nao sou sulista”. Stuart Hall, um dos grandes autores sobre o tema
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em questdo, busca trabalhar as diversas questdes referentes a crise de identidade: “Que
pretendemos dizer com "crise de identidade"? Que acontecimentos recentes nas sociedades
modernas precipitaram essa crise? Que formas ela toma? Quais sdo suas consequéncias
potenciais?” (HALL, 2005, p. 7). Através dos seus estudos, o autor realiza uma constru¢do
historica das concepgdes acerca do conceito de identidade, descrevendo 3 concepgdes de sujeito
que se dao a ver na formacao de identidades: o sujeito do [luminismo, o sujeito socioldgico e o
sujeito pds-moderno.

A primeira concepgdo a se pensar sobre identidade refere-se a nogao de “sujeito do
[luminismo”, uma concepg¢ao individualista, na medida em que defende a figura do sujeito
baseado na concepgao de que as pessoas ja nasciam dotadas de suas identidades e permaneciam
sem alteragdes durante sua existéncia. Esse individuo ¢ visto de forma unificada, individual e
totalmente centrada. Ja o sujeito socioldgico ¢ identificado a partir de uma ligacdo entre a
sociedade e o individuo, tornando esta concep¢ao mais interativa do que a anterior. Este sujeito
nao ¢ considerado autdbnomo e/ou autossuficiente, porque a sua relacao com a sociedade altera
a sua esséncia em relacdo a valores, sentidos e simbolos. Conforme Hall (2005), ¢ partir dessa
troca que a identidade se formava.

O sujeito pdés-moderno, conforme diz Hall (2005), ndo tem uma identidade fixa,
essencial ou permanente, mas uma identidade fragmentada, composta por varios tragcos, muitos
deles contraditorios e/ou transitorios. O sujeito pos-moderno assume, assim, identidades
diversas em diferentes momentos, que acabam por levar o sujeito a diferentes dire¢des,

alterando-se e deslocando-se conforme suas relacdes com sistemas culturais:

a medida em que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar - a0 menos temporariamente. (HALL, 2005, p. 13)

Deste modo, podemos comparar o sujeito pds-moderno a uma espécie de “metamorfose
ambulante”, como cantava Raul Seixas® em uma de suas musicas. Isto porque, conforme Hall
(2005), as sociedades modernas sdo movidas por mudancgas constantes, rapidas e permanentes.
O processo de Globalizagdo permitiu a sociedade questionamentos sobre as suas relagdes e
sobre as proprias identidades, que se mostram cada vez mais mutaveis e inconstantes devido as

diversas trocas culturais.

3 Raul Santos Seixas (1945-1989) foi um cantor, compositor e produtor brasileiro, frequentemente considerado
um dos pioneiros do rock brasileiro.



16

O processo de descentramento do sujeito no periodo da modernidade tardia (segunda
metade do século XX) s6 foi possivel devido aos avancos da teoria social e nas ciéncias
humanas. Para elencar um destes avangos, Hall (2005) cita o impacto do movimento feminista*
, que emergiu durante os anos 60 e contestava a politica e as formas de vida social como: familia,
sexualidade, trabalho doméstico, divisdo nos trabalhos etc. Para o autor, esse ¢ outros varios
movimentos impactaram as transformacdes da sociedade moderna, a respeito de paisagens
culturais de género, de sexualidade, de etnia, de raga e de nacionalidade.

Sobre a raca e a etnia, temas estudados neste trabalho, o autor cita que “etnia € o termo
que utilizamos para nos referirmos as caracteristicas culturais - lingua, religido, costume,
tradigdes, sentimentos de ‘lugar’, que sdo partilhados por um povo” (HALL, 2005, p. 62) e a
raca como ndo sendo uma categoria bioldgica, mas uma categoria discursiva. Conforme o

fragmento abaixo:

E ainda mais dificil unificar a identidade nacional em torno ela raca. Em
primeiro lugar, porque - contrariamente a crenga generalizada - a raca ndo ¢
uma categoria bioldgica ou genética que tenha qualquer validade cientifica.
Ha diferentes tipos e variedades, mas eles estdo tdo largamente dispersos no
interior do que chamamos de "ragas" quanto entre uma “raga” e outra. (HALL,
2005, p.62)

Como vimos, o impacto da globalizacao permitiu ao sujeito uma fungao de contestar e

deslocar suas identidades, produzindo um efeito pluralizado sobre as identidades.

O tempo e o espago sdo também as coordenadas basicas de todos os sistemas
de representacdo. Todo meio de representacdo - escrita, pintura, desenho,
fotografia, simbolizacdo através da arte ou dos sistemas de telecomunicagdo
- deve traduzir seu objeto em dimensdes espaciais € temporais. (HALL, 2005,
p. 70)

Conforme Hall (2005), quanto mais a vida social dos sujeitos ¢ mediada pelo mercado
global de estilos, pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagao, mais as identidades
se tornam desvinculadas e n6s somos confrontados por uma série de diferentes identidades, que
fazem apelos e influenciam em nossas escolhas. Foi a difusdo do consumismo, segundo o autor,
que contribuiu para um efeito chamado de “supermercado cultural”. Esse efeito esta presente

no interior do discurso do consumismo global, no qual as

4“0 feminismo questionou a nogdo de que os homens e as mulheres eram parte da mesma identidade, a
‘Humanidade’, substituindo-a pela questdo da diferenca sexual.” (HALL, 2005, p. 46)
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diferengas e as distingdes culturais — que até entdo definiam a identidade — se reduzem a uma
espécie de lingua franca internacional, a qual todas as tradi¢gdes especificas e todas as diferencas
de identidades podem ser traduzidas, originando o fendmeno chamado de “homogeneizagao
cultural.”

Isto significa dizer que o mercado midiatico e os sistemas de comunica¢ao possuem
participacgdo ativa na transformagao de identidades. A midia desempenha um papel de mediagao
entre seus leitores e a realidade, ela ndao representa uma realidade absoluta, mas proporciona
uma construcao de ideias ao leitor, que fica encarregado de criar suas representacdes simbolicas,
conforme a sua noc¢do de realidade e conforme os discursos com os quais se identifica. Nao ¢
por acaso que Gregolin (2007) considera a midia como sendo o principal dispositivo discursivo
na sociedade contemporanea.

Este meio se utiliza de textos verbais e ndo-verbais que, através da retomada de palavras
e imagens do passado, permitem a atualizacdo dos discursos no presente e, consequentemente,
a producdo e o deslocamento de identidades. Assim, ¢ através do interdiscurso e da memoria
discursiva que a AD analisa as relagdes estabelecidas pela midia, que tem se tornado um objeto
comum entre os pesquisadores da Analise do Discurso. Para Gregolin (2007), os campos da AD
e os estudos da midia possuem um didlogo extremamente rico, que permite a compreensao do
papel do discurso na produgao das identidades sociais na medida em que toma o discurso como
uma pratica social. E necessario pensar na midia como pratica discursiva, analisando a
circulacao dos enunciados, as posi¢des de sujeitos assinaladas, as materialidades que formam
os sentidos e as articulagdes que os enunciados constituem com a histéria e com a memoria.

A midia ¢, assim, um dispositivo que se formata pela historicidade e que modela a
identidade histdrica, a qual nos liga ao passado e ao presente. Conforme Gregolin (2007, p. 16),
“a midia ¢ o principal dispositivo discursivo por meio do qual é construida uma ‘histéria do
presente’. Como um acontecimento que tensiona a memoria € o esquecimento”. Por isso,
compde a historia atual a partir de uma ressignificacdo de enunciados j& enraizados no passado,
€ como vimos, 0 mesmo acontece na memoria discursiva, quando o interdiscurso retoma e
sustenta aquilo que ja foi pré-estabelecido. Os discursos veiculados pela midia, em seus diversos
formatos, instituem as praticas que interferem na relagao de (re)criagdo simbolica de identidade
para os espectadores. A midia representa, portanto, “uma fonte poderosa e inesgotavel de

produgdo e reproducao de subjetividades, evidenciando sua sofisticada
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inser¢ao na rede de discursos que modelam a historia do presente” (GREGOLIN, 2007, p.
24).

Isto significa dizer que esses dispositivos possuem o poder de influenciar na construgao
da identidade do sujeito, ja que estamos, o tempo todo, recebendo mensagens midiaticas, em
textos verbais ou ndo-verbais, que, para interpretacdo, sdo submetidas & nossa memoria
discursiva. Neste contexto, pensando na reflexdo proposta neste trabalho, ¢ possivel analisar
que o exercicio das mulheres brasileiras em relagao ao alisamento capilar se da por uma acao
herdada das referéncias do passado, e o fato de hoje optarem por nao alisar os cabelos se da
pelo processo de mudanga e de transicdo devido ao acesso as novas informagdes, vindas do
impacto da globaliza¢do, do desenvolvimento dos meios de comunica¢do e dos movimentos
sociais que t€ém em seu discurso o empoderamento feminino. Por este motivo, veremos no

capitulo a seguir, a dimensao historica dos discursos acerca do cabelo crespo no Brasil.
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2 O CABELO NA “HISTORIA DA BELEZA NEGRA NO BRASIL”

Cabelo é beleza

Cabelo é emocdo

Cabelo é nossa heranca

O cabelo diz quem somos, onde estivemos
E para onde vamos

(A vida e a historia de Madam C. J. Walker, 2020, temp. 1 ep. 1)

Falar sobre cabelo ¢, sobretudo, falar sobre cultura e sociedade: ele nos conta uma vasta
quantidade de histdrias, que advém de todos os lugares e povos do mundo. O cabelo ¢ um dos
elementos mais destacados e visiveis no corpo das mulheres: “Em todo e qualquer grupo étnico
ele ¢ tratado e manipulado, todavia a sua simbologia difere de cultura para cultura.” (GOMES,
2019, p. 233-234). Esse aspecto universal caracteriza o cabelo como simbolo de identidade
cultural.

Nao obstante, na historia do Brasil, o cabelo também detém um papel fundamental. O
cabelo da mulher brasileira ¢ fruto da grande miscigenagdo, originada pela forma de
colonizacdo no pais, pela mistura de ragas, de povos e de diferentes etnias, que permitiu uma
rica diversidade cultural e estética das mulheres brasileiras. E certo que ndo seria possivel, aqui,
em poucas paginas, falar sobre toda a historia do cabelo no Brasil, por isso, vamos tratar sobre
alguns acontecimentos essenciais que originaram os atuais discursos sobre o cabelo,
principalmente sobre o cabelo crespo que tanto representa nossa historia e que por anos foi
tratado com desdém pelo “supermercado cultural” de que fala Hall (2005).

Para melhor contextualizacao, iremos nos apoiar na obra Historia da beleza negra no
Brasil: discursos, corpos e prdticas, de Amanda Braga (2015), que divide a historia da beleza
negra no Brasil em trés momentos historicos sequenciais. A partir disso, iremos estruturar as
questdes identitarias em relagdao ao cabelo no Brasil, sobretudo o crespo.

Partiremos, primeiramente, do regime escravocrata no Brasil: em Braga (2015), o
primeiro periodo compreende a historia de uma estética africana em tempos de Brasil com
regime de escravidao. O segundo momento proposto pela autora € definido como p6s- aboligao
e engloba o século XX, apresentando uma busca de status social a partir dos alisamentos
artificiais no cabelo crespo. Ja o terceiro, que representa o periodo de investigagdo, assume uma
posicdo em que os padrdes estéticos do cabelo crespo passam a assumir empoderamento e

representatividade, sobretudo nos discursos publicitarios.
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Retomando Gomes (2006), Braga (2015) afirma que a histéria do cabelo crespo no
Brasil inicia-se com a chegada dos africanos escravizados ao Novo Mundo, no entanto, para
compreendé-la, ¢ preciso considerar que, no interior das sociedades africanas ocidentais, o
cabelo era sindnimo de linguagem. Para esses povos, o cabelo detinha um status e um poder
imensos: era a partir do modo como estavam postos que se comunicava o estado civil, areligido,
a posicao social, a identidade étnica, sinais de luto e rituais religiosos. Situado no topo da
cabeca, acreditava-se que o cabelo de uma pessoa abrigava seu espirito, por ser a parte do corpo
mais proxima dos deuses.

Com isso, conseguimos identificar o cabelo como uma representacdo de poder
identitario, estético e espiritual. O cenario do comércio de escravos no periodo escravocrata
brasileiro diz muito a respeito destes aspectos quando, por exemplo, era comum entre oS
negociadores raspar o cabelo dos escravizados para fazer com que os homens e as mulheres
aparentassem ser mais jovens e evitar possiveis pragas. Para Braga (2015), esses argumentos
higiénicos tinham por intuito promover nos negros uma ruptura com seu pertencimento étnico,
era uma forma de fazer com que os escravizados tivessem a sua identidade apagada ao chegar
ao Novo Mundo, apresentando-se ao Brasil sem nenhuma das referéncias antes inscritas em
seus cabelos.

Esta pratica pode ser observada na obra abaixo, na qual podemos observar uma
negociacdo, entre um comerciante € um potencial cliente, cuja finalidade ¢ a venda de uma
mulher escravizada, que esta seminua € com o cabelo raspado. Além disso, importa ressaltar
que os personagens negros representados na figura possuem o mesmo padrao estético no corte
do cabelo e o que se demonstra através da imagem ¢ o pertencimento dos brancos acerca dos
negros, com a imposi¢ao de um modelo tinico de cabelo, ignorando o pertencimento identitario

e o desejo estético individual dos mesmos.



21

Figura 1 — The slave market, Henry Chamberlain’, 1821

Fonte: Brasiliana Iconografica

A nudez da mulher e o fato do seu corpo ser avaliado pelo comprador podem demonstrar
a erotizacdo realizada historicamente referente ao corpo da mulher negra, quando se produz
sobre esta uma figura de promiscuidade que passa a fazer funcionar como objeto sexual para os
senhores do Brasil escravocrata. Deste modo, entendemos que houve um esforgo para fazer com
que as mulheres escravizadas abandonassem seu passado, suas histérias e suas identificacgoes,
motivo pelo qual se viram na obrigac¢ao de reconstruir a sua identidade, conforme um modelo
imposto pelos escravizadores. Podemos unir esse fato aos conceitos de Hall (2005), segundo o
qual, conforme vimos, o sujeito ¢ confrontado por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, que ao menos temporariamente, o traz uma nova

perspectiva de identidade.

5 Disponivel em: https://www.brasilianaiconografica.art.br/obras/19463/the-slave-market. Acesso em: 02 nov.
2020. 2020.
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Vale ressaltar que, durante esse periodo, conforme Gomes (2019), outros fatores como
o tipo do cabelo e o tom da pele eram critérios determinantes para escolha da classificagdo dos
escravizados no sistema mercantil. Ou seja, as fungdes e atribuicdes dos mesmos, eram
classificadas conforme o seu padrdo estético: os que possuiam tragos mais parecidos com os
dos seus exploradores recebiam tarefas menos pesadas, ja os que mais obtinham caracteristicas
africanas, eram destinados aos trabalhos mais bragais.

Ao pensarmos no cabelo como um fator na tomada de decisdes no periodo da escravidao,
no qual as mulheres negras eram classificadas conforme a curvatura do seu fio de cabelo “entre
crespo € menos crespo”, vemos uma historia marcada de racismo, imposta por uma ditadura da
beleza que, por muito tempo, no Brasil, estabeleceu que as caracteristicas fenotipicas das
mulheres de pele clara fossem mais aceitas na sociedade, ditando estilos, comportamentos e
ocupando espacos majoritarios na sociedade.

Para Braga (2016), ¢ neste momento, no interior do qual surge um dada hierarquizacao

entre os escravizados, pautada pela natureza de seus cabelos, que surge a preferéncia por um
novo tipo de cabelo, o cacheado, que representa uma heranga da miscigenagao, bem como a
idealizagdo e o desejo na obtenc¢ao de um cabelo com curvaturas mais semelhantes aos
europeus, levando a procura de procedimentos alisadores. Assim, no periodo exposto, €
possivel afirmar que a cor da pele e o cabelo estiveram diretamente ligados a posigdes sociais.
Ja no periodo pés-escraviddo, a mesticagem, conforme King (2017), teve uma influéncia
baseada no embranquecimento das mulheres negras, que adotaram valores europeus,
reforgando ainda mais a hierarquia social baseada na cor da pele, no formato do rosto, assim
como na textura dos cabelos. Ainda conforme King (2017), os mesti¢os, pessoas que nascem
da miscigenagao entre negros e brancos, ganharam gradativamente uma relativa importancia
social em detrimento dos negros de pele mais escura, pois essa categoria se

aproximava mais da “comunidade branca”.

Para Braga (2015), trata-se de um momento no qual a tentativa seria a de “reeducar a
raca” para um novo momento. Comeca a ser ouvida a voz da populagdo negra: a midia passa a
assumir um papel relevante neste periodo, com o surgimento da imprensa negra, que tinham o
intuito de promover uma maior libertacdo dos negros, para que pudessem ser definitivamente
livres e comegassem a ser inseridos no mercado de trabalho, no sistema educacional, na
atividade politica, e claro, para que a imagem de inferioridade pela cor da pele fosse deixada

para tras. As mulheres negras, por sua vez, agora passam por uma segunda fase de libertacao,
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que estaria ligada a se livrar dos estereotipos impostos a elas, mas ao mesmo tempo, imergem
em uma nova fase de “escraviddao” dos alisamentos capilares.

O anuncio inserido a seguir, apresentado na obra de Braga (2015), traz um recorte de
um concurso de beleza realizado pelo Jornal Progresso em 1930, a fim de eleger a Miss
Progresso. Ao observar as imagens utilizadas nas matérias, percebemos certa semelhanga nos
padroes estéticos das candidatas, ambas estdo com vestimentas e acessorios semelhantes, além
da pose e expressao do rosto. Um detalhe importante de ser observado, e que faz parte do objeto

desta pesquisa, € como o cabelo da modelo ¢ apresentado na matéria.

Imagem 2 — Miss Progresso (1930)
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Fonte: Retirado de “Historia da beleza negra no Brasil” Braga (2015)

O cabelo apresentado pelas candidatas seguia um padrao liso e representava uma
radicalizagdo da imposi¢ao de uma estética que havia emergido no periodo anterior, quando ja
havia um aprego pelo cabelo cacheado em detrimento do cabelo crespo. Isto pode ser ratificado,
ainda, pelas publicidades da época, isto €, pelos antincios de saldes de beleza expostos nos
jornais escritos e lidos por negros. Tais aniincios, que recomendavam profissionais especialistas
em cabelos de “pessoas de cor”’, como denominado, muitas vezes prometiam deixar as madeixas

lisas. Os padrdes estéticos da época, apontados por esse
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exemplo, demonstram que a mulher negra comecava a naturalizar tragos estéticos brancos na

tentativa de fazer parte da sociedade e de se libertar da escravidao. Para Braga:

Nascia ali o gosto pelo cabelo cacheado, primeiramente, fruto da
miscigenacdo, e posteriormente, pelas praticas de alisamento, na corrida em
busca do status social. Os antincios que flagramos, bem como as fotos das
eleitas em concursos de beleza, sdo a exacerbacdo ¢ a consolidagdo desse
processo. (BRAGA, 2015, p. 103)

O que observamos ¢ que a forma como as propagandas inseriam 0s negros remetia a
uma tentativa de “embranquecé-los”, como se para superar toda a humilhagdo, opressao e
pobreza do periodo escravocrata, fosse necessaria também a superagao da cor negra e de suas
caracteristicas, como o cabelo crespo. Deste modo, conforme posto por Braga (2015), no
fragmento acima, foi iniciada uma corrida em busca do status social: quanto mais liso e menos
crespo fosse o cabelo, maior seria a chance das mulheres negras se encaixarem nos padroes
impostos. No fragmento abaixo, trata-se novamente de um recorte obtido na obra de Braga
(2015), que mostra a publicidade de um produto chamado Cabelisador. O anuncio traz o
alisamento capilar como a realizagdo de um sonho: “alisa até mesmo o cabelo mais crespo sem

2

dor.
Imagem 3 — Cabelisador (1929)
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A propagacao de propagandas como esta, acima, contribuiu para o fortalecimento de
uma cultura de consumo de cosméticos que visava a perfeicdo. A propaganda, tida como
elemento que permite a circulacao de ideologias, funciona como materialidade de discurso cujos
sentidos indicavam quais as ideias em relagdo a beleza deveriam ser seguidas, moldando, assim,
identidades. O que essas propagandas anunciavam era que “ser bela ndo era apenas um dever,
mas também um direito de todas as mulheres. Isso porque agora, mais do que nunca, a beleza
poderia ser comprada” (SANTOS; ALVAREZ, 2020, p. 86).

A partir desse momento, ¢ possivel enxergar a transi¢ao do cabelo crespo para o

cabelo liso como um desejo quase inalcancavel entre as mulheres negras na época.
Etimologicamente falando, a palavra transi¢ao significa “passagem de um lugar, de um estado
de coisas, de uma condicdo etc. a outra” (OXFORD, 2020). As transi¢des capilares das
mulheres negras, durante a historia, refletem a tentativa de se encaixar em um padrao imposto
através dos discursos da sociedade. Alisar o cabelo, que originalmente € crespo, pode
significar a tentativa de sair do lugar de inferioridade imposta pelos discursos em suas €pocas.
Ao buscar o alisamento do cabelo, as mulheres negras sentem uma sensacao de
pertencimento, ou seja, experenciam a sensacao de fazerem parte da populagdo branca, de
cabelos claros e lisos, que possuem vantagens sobre o restante da populacao, e sobretudo, que
sao aclamadas pelos discursos mididticos que possuem poder em determinar um padrao

estético étnico-racial dominante.

Assim como o mito da democracia racial € discursado como forma de encobrir
os conflitos raciais, o estilo de cabelo, o tipo de penteado, de manipulagédo e o
sentido a eles atribuidos pelo sujeito que os adota podem ser usados para
camuflar o pertencimento étnico/racial, na tentativa de encobrir dilemas
referentes ao processo de construgdo da identidade negra. Mas tal
comportamento pode também representar um processo de reconhecimento das
raizes africanas assim como de reagdo, resisténcia e denuncia contra o
racismo. E ainda pode expressar um estilo de vida. (GOMES, 2019, p. 8)

Para Gomes (2019), o cabelo crespo na sociedade brasileira representa uma linguagem
e, com isso, ele tem poder de comunicagdo e informagao nas relagdes raciais. Desta forma, o
cabelo crespo pode ser pensado como um signo, pois representa algo mais, algo distinto de si
mesmo. Segundo a autora, o estilo de cabelo, o tipo de penteado, de manipulagdo e os sentidos
atribuidos pelos sujeitos que os adotam podem ser usados para camuflar o pertencimento

étnico/racial, na tentativa de encobrir dilemas referentes ao
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processo de construcdo da identidade negra, assim como a democracia racial encobre os
conflitos raciais.

Para King (2017), “os cabelos crespos foram conhecidos como cabelos “dificeis” por
alguns séculos, e ainda o sao”. Para Gomes (2019), quando o cabelo do negro ¢ visto como
"ruim", ¢ referente a expressao do racismo e da desigualdade racial que recai sobre esse povo.
Ver o cabelo do negro como “ruim” e o do branco como “bom” expressa um conflito de
imposic¢ao de padrdes, pois para as mulheres negras, mudar seus cabelos pode significar sair do
seu papel de inferioridade. Além disso, temos os propdsitos capitalistas, que fazem com que as
mulheres modernas recorram a uma série de produtos estéticos a fim de se constituirem como
os discursos racistas exigem. Esse posicionamento social e cultural ocasiona, até¢ os dias atuais,
questoes politicas, identitarias e, sobretudo, economicas. As industrias de cosméticos tiveram

seus investimentos e faturamentos em ascensao com a chegada dos alisamentos, sejam eles:

Alisamentos Quimicos: “Alisamento por hidroxido de sodio; Alisamento por
guanidina; Uso de amonia; Escova progressiva ou definitiva; Retoque; Formol (proibido no

Brasil desde 2005)” (KING, 2017, p.1)

Alisamentos nao-quimicos: “Escova; Chapinha; Bobis; Meias colantes bastante

aderentes (para pés ou pernas); Ferro de passar.” (KING, 2017, p.1)

Além de requerer um grande esforgo para obtencao do resultado esperado — longas
esperas nos saldes de beleza, investimentos de alto custo, privacao de atividades como ir a praia
ou a piscina —, este uso de substancias e métodos podem ser maléficos a saude, no caso dos
métodos quimicos. Entre os mais antigos, podemos destacar o “cabelisador”, que era perigoso,
doloroso e oferecia risco a saude das mulheres, podendo causar queimaduras, intoxicacao e
corte quimico nos cabelos; entre os mais atuais, temos o uso do formol, uma substancia que
inclusive ¢ proibida por ser nociva a satde.

J& nos métodos mecanicos, nos deparamos com o uso excessivo das chapinhas, que
representam uma evolucao do pente quente, e até mesmo em alguns casos o uso do ferro de
passar roupa, deixando notorio o quao nocivas podem ser essas praticas, que tanto fazem mal
aos fios por deixa-los desprotegidos e, até mesmo, hé varios casos de mulheres que morreram
devido a descargas elétricas. Em uma simples pesquisa no Google, ¢ possivel identificar em

noticiarios
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digitais que ¢ comum mulheres morrerem eletrocutadas enquanto estdo “pranchando” seus
cabelos, devido a alguma descarga elétrica.

Além da questdo da ndo-aceitagdo, € preciso relacionar, como uma das motivagdes do
alisamento, um processo estético acessivel, que pode ser feito de forma mecanica pela propria
mulher: de maneira autonoma e rapida ela consegue fazer e/ou desfazer o penteado. Muitas
vezes, alisar o cabelo com um dos métodos citados pode ser mais agil e facil, ao invés de
recorrer as técnicas de cuidado e tratamento para o cabelo crespo e cacheado, porque durante
muito tempo as marcas de estética evitavam trazer produtos e até mesmo contetido que tivessem

como foco o tratamento e a manuten¢do das madeixas crespas e cacheadas.

Dentre outras motivagdes, ha uma questao extremamente relevante em relagao
ao alisamento: a liberdade feminina. Para além do racismo estrutural
brasileiro, ¢ importante considerar a trajetéria feminina dentro dos direitos
civicos e morais no Brasil. Relembro que a formacao de toda sociedade se
reflete no presente e que, hoje, o alisamento vai além da questdo da nao-
aceitagdo. (KING, 2017, p.2)

Apesar do alisamento, até os dias atuais, ser ainda uma pratica comum para as mulheres
brasileiras, ¢ na passagem para o século XXI que ¢ possivel identificar uma mudanga de
discursos, com a chegada das politicas de ag¢des afirmativas, mais precisamente no ano de 1996,
conforme aponta Braga (2015). A partir dessas acgdes, ¢ possivel identificarmos uma nova
valorizagdo que propde resgatar a cultura afro-brasileira e seus valores identitarios.

O mercado parece ter descoberto, repentinamente, entre as décadas de 1990 e
2000, o publico negro: as gdndolas dos supermercados sdo tomadas por
produtos étnicos, a publicidade passa a inserir mais corriqueiramente modelos
negras em seus anuncios, o ramo estético nunca inaugurou tantos saldes de
beleza afro. Uma série de enunciados surgiram desde entdo e se tornaram
rapidamente populares: black is beautiful, 100% negro, 100% black, crespo ¢é
lindo. (BRAGA, 2015, p. 208)

Esse comportamento, em busca do retorno ao natural, pode representar um processo de
reconhecimento das raizes africanas como resisténcia e dentincia do racismo. Assim como pode
expressar também um estilo de vida. A resisténcia na estética negra ¢ algo de grande
importancia, que vai contra os valores racistas historicamente impostos. Porque o cabelo, assim
como a identidade dos sujeitos, ndo € um elemento neutro no conjunto corporal; ele ¢ maleavel,
visivel, possivel de alteracdes, transi¢des, e foi cooptado pelo discurso, ao longo do tempo, em

uma marca de pertencimento étnico/racial.
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Dessa forma, passamos por um deslocamento nos discursos sobre o cabelo crespo,
impulsionado pelas ac¢des afirmativas, pelos movimentos sociais e pelas pecas publicitérias, a
partir das quais € possivel identificar um novo modelo de representagao estética, valorizando as
identidades culturais do povo afro-brasileiro. Pode-se entender que cada vez mais as mulheres
estdo buscando de volta a naturalidade quando se trata dos seus penteados. Além disso, o
natural, hoje, ¢ considerado mais saudavel, porque além de tudo, os métodos de alisamento
promovem o desgaste nos fios.

Assim, o mercado comegou a investir em tecnologias voltadas para o tratamento e para
o embelezamento dos cabelos independente da curvatura dos fios: do liso ao crespo, ¢ possivel
identificar uma variedade em saldes de beleza em todos os bairros, de todas as classes. Além
disso, vitrines das farmacias e estoques de supermercados estdo a cada dia mais fartos de uma
enorme variedade de produtos étnicos. Neste ensejo, as lojas de cosméticos também estdo em
processo de expansao em espaco fisico e digital (via websites e aplicativos para smartphones),

como também em variedade de marcas e produtos, como é possivel analisar na matéria® abaixo:

Segundo dados da Associagdo Brasileira da Induastria de Higiene Pessoal,
Perfumaria ¢ Cosméticos (Abihpec), o Brasil ja é o terceiro maior mercado
consumidor de produtos do setor no mundo e contorna a desaceleracdo na
economia. [...] A importancia desse universo pode ser explicada devido a
diversidade étnica encontrada no Brasil, fruto da miscigenagdo de ragas. A
mulher brasileira possui uma grande variedade de cabelos e, além disso, esta
sempre aberta a mudancas. (ESTADAO, 2019)

As politicas afirmativas, que realizam acdes em prol de pessoas pertencentes a grupos
discriminados e vitimados pela exclusao socioecondmica, tém um papel importante nesse
periodo, trazendo uma maior possibilidade de alcance e resgate a identidade dos afro-
brasileiros. Gomes (2011) aponta que as politicas publicas de a¢do afirmativa vao além de a¢des
compensatorias ou reparatorias das desigualdades raciais, elas funcionam “também como l6cus
em que confluem principios gerais de outro modelo de racionalidade e saberes emancipatérios
produzidos pelo Movimento Negro ao longo dos tempos” (GOMES, 2011, p. 148). Dessa

forma, os discursos da midia, da moda, do mercado e do consumo, vdo

® Brasil, terceiro maior mercado do mundo em produtos capilares. Estaddo. 2019. Disponivel em:
http://patrocinados.estadao.com.br/medialab/projeto-navas/release-geral-brasil-terceiro-maior-mercado-do-
mundo-em-produtos-capilares/. Acesso em: 02 nov. 2020.



29

transitando conforme as lutas sociais. E a partir de movimentos populares e lutas sociais que as
praticas discriminatorias racistas passam a ser a denunciadas e deslocadas.

O final dos anos 90 e inicio dos anos 2000 sdo marcados pelo inicio de um novo
momento, no qual os movimentos sociais relacionados a cultura negra passam a ganhar mais
voz, um exemplo disso € que em 2002 a Comissao de Defesa do Consumidor, Meio Ambiente
e Minorias aprovou no Brasil o projeto de lei n® 4370/98, que determinou uma quantidade
minima obrigatéria de pessoas negras em programas de TV, pecas de teatro e pecas
publicitarias. Entre outros projetos de lei, a Lei das Cotas’, aprovada em 2012, durante esse
novo século, tem colaborado para a inclusdo da populagdo negra no Brasil.

O movimento de transi¢do capilar surge, entdo, no século XXI, como uma ruptura do
alisamento para a volta do cabelo natural, relacionada a tentativa de resgate cultural e de
cuidado dos fios. Durante os ultimos anos, principalmente com a chegada das midias sociais, €
possivel identificar movimentos em prol do cabelo natural em perfis e comunidades que
representam “mulheres: crespas, cacheadas e onduladas”, contrapondo-se aos padrdes capilares
impostos pela ditadura da beleza de que o cabelo “bom” ¢ o liso. No Youtube — maior
plataforma social de videos no mundo —, por exemplo, € possivel verificar diversos canais de
mulheres que procuram informar, educar e empoderar outras mulheres, sugerindo que deixem
de lado os métodos de alisamento, incentivando € motivando-as a assumirem os seus cabelos

naturais. Carvalho (2019) define a transi¢ao capilar como:

Um processo que tem inicio com a decis@o de parar de alisar quimicamente ou
termicamente os cabelos, deixa-lo crescer até um comprimento desejado, e
cortar as partes quimicamente alisadas que restaram, ou de uma vez s6 — a¢ao
que recebe o nome de Big Chop, ou grande corte, e se estende até 0 momento
em que os cabelos estdo completamente sem quimica, apresentando suas
caracteristicas naturais. (CARVALHO, 2019, p. 58)

Para melhor entendimento sobre a relevincia do tema ao Brasil, realizamos uma
pesquisa na plataforma Google Trends®, inserindo como palavra-chave de busca o termo
“transicao capilar’. Como resultado, encontramos os dados conforme os printscreen abaixo,
que representam o que, de onde, e como, as pessoas no Brasil estdo buscando sobre o tema, em

um espago de cinco anos:

A Lei de Cotas n° 12.711, aprovada pela presidente Dilma Rousseff em 2012, dispde sobre a implementacao de
um percentual sobre as vagas em universidades federais para estudantes negros.

8 Google Trends ¢ uma ferramenta do Google que mostra os mais populares termos buscados em um passado
recente.
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Imagem 4 — Transigg@o Capilar
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Fonte: Google Trends (outubro de 2020)

O grafico acima demonstra o interesse dos usuarios referente a expressao “transi¢cao
capilar” na maior rede de pesquisa do mundo, o Google. Através deste dado, ¢ possivel
identificarmos que existe um forte crescimento de buscas no ano atual, 2020, mais
especificamente a partir do més de mar¢o. Um dos fatores que podem justificar esse aumento
significativo é que o periodo ¢ marcado pelo inicio de um isolamento social ocasionado pela
pandemia da Covid-19° no Brasil e mundo. Desse modo, podemos levantar a hipétese de que,
muito provavelmente, o maior tempo em casa e a diminui¢ao de encontros fisicos despertaram
nas mulheres um maior interesse pela transi¢ao capilar.

Ja o printscreen abaixo demonstra o interesse pelo assunto conforme sub-regides no
Brasil. Os resultados obtidos foram os seguintes: os estados que mais buscaram sobre transi¢ao
capilar sdo: Bahia, Alagoas, Maranhdo, Tocantins ¢ Sergipe. E importante destacarmos que

todos os estados fazem parte das regioes Norte e Nordeste do pais.

°A COVID-19 é uma doenga causada pelo coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um espectro
clinico variando de infec¢des assintomaticas a quadros graves.
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Imagem 5 — Transi¢do Capilar - interesse por sub-regiao
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Fonte: Google Trends (outubro de 2020)

Por ultimo, o printscreen abaixo, a esquerda, demonstra os cinco maiores assuntos
relacionados a esta pesquisa, que sdo: Seda (assunto), Chanel (empresa), Produto Natural
(assunto), Condicionador de Cabelo (assunto), Soul (género musical). Significa dizer que estes
sdo os topicos que mais estdo relacionados ao termo que foi pesquisado. O termo “Seda” tem
total relevancia para esta pesquisa, visto que escolhemos analisar o material publicitario da
marca devido ao fato deste recorte, bastante representativo, demonstrar a Seda como o maior
assunto relacionado a “transi¢ao capilar” no Brasil.

Ao lado direito, em “consultas relacionadas”, mostram-se os principais termos

pesquisados em relagdo a palavra-chave em questdo. Entre eles, temos: “oq ¢ transi¢ao capilar”,

“kit transi¢do capilar”, “transicao capilar frases”, “transicao capilar dicas”, “maisa transi¢ao

capilar.”
Imagem 6 — Transigdo capilar - assuntos e consultas relacionadas
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Os dados realizados na busca acima revelam pontos interessantes para a percepgao sobre
a visdo da transicio capilar no Brasil. E possivel identificar que as mulheres que buscam a
transi¢do capilar utilizam redes de pesquisas on-line para obter dicas e informagdes sobre o
processo; em “transi¢do capilar frases”, percebe-se um apelo a inspiracdo sobre a tematica; e
por ultimo, ¢ importante ressaltar que, diante das consultas relacionadas, destaca- se “maisa
transigdo capilar”. Provavelmente, isto se d4 porque a atriz Maisa Silva'® recentemente aderiu
ao movimento de resgatar os cabelos naturais, e devido a sua grande popularidade e influéncia
nas redes sociais, Maisa passou a assumir um papel essencial para esse processo de transi¢ao:
o poder de influenciar outras mulheres.

Estamos em 2020 e, felizmente, ¢ possivel identificar nas ruas mais mulheres que
aderiram a estética natural dos seus cabelos, o que ndo era tdo perceptivel em décadas passadas,
durante as quais o mercado e as midias digitais possuiam um cendrio diferente do atual. Essa
fase vigente pode ser resultado de uma nova publicidade voltada as diversidades, como também
a era da influéncia digital, que tem permitido o compartilhamento de experiéncia e
aprendizados, por tras de histdrias e pessoas reais.

A publicidade das marcas de beleza investe fortemente na divulgacao de seus produtos,
que hoje possuem uma infinidade de categorias que atendem as especificidades das mulheres
brasileiras. Em uma rapida pesquisa realizada este ano, no site Beleza na Web, um dos maiores
e-commerces de beleza no Brasil, ¢ possivel identificar diversas categorias de cuidados com o
cabelo: xampus, condicionadores, cremes para pentear, geléias capilares, 6leos reparadores,
finalizadores, sprays fixadores, mascaras de tratamentos, entre outros varios.

Outra infinidade de categorias das quais precisamos ter conhecimento refere-se as
classificagdes dos tipos de cabelo no Brasil. Como vimos, o povo brasileiro ¢ marcado por uma
cultura de miscigenacao, o que acabou por gerar a possibilidade de diversos tipos de cabelos.
Ao todo, segundo o profissional Guinah Salles (2015), ID Artist L'Oréal Professionnel, sao oito
classificagdes!!, o que faz do Brasil o maior pais em niimero de variagdes capilares, conforme

podemos analisar na tabela abaixo:

19 Maisa Silva fala de transicdo capilar e mostra cabelo natural para os fas. Disponivel em: Acesso em: 14 set.
2020.

' Conheca os 8 tipos de cabelos existentes no Brasil e descubra qual é o seu. Disponivel em:
https://www.segredosdesalao.com.br/noticia/conheca-os-8-tipos-de-cabelos-existentes-no-brasil-e-descubra-
qual-e-o-seu_al973/1. Acesso em: 05 nov. 2020.
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Tabela 1 — Tipos de cabelo

Tipo 1 ou cabelo liso

E o cabelo mais desejado pelas brasileiras, porém somente 18% da
populagio nasce com esse tipo de fio. E por isso que os produtos e
tratamentos como escovas progressivas de alisamento com formol,
alisamentos e relaxamentos fazem tanto sucesso no pais.

Tipo 2 ou cabelo levemente
ondulado

Esse tipo de cabelo representa 26% das mulheres brasileiras.

Tipo 3 ou cabelo ondulado

Cabelo mais comum das brasileiras e representa 29% da
populagao.

Tipo 4 ou levemente
encaracolado

Tipo de fio que ja entra na classifica¢do dos cabelos afros e crespos.
Representam 8% das mulheres brasileiras possuem essas madeixas.

Tipo 5 e 6 ou encaracolado

Cabelo afro bem fino e crespo. Representam 17 % das mulheres
brasileiras.

Tipo 7 e 8 ou cabelo afro

O cabelo afro é o mais raro no Brasil e representa 2% da
populagdo feminina.

Fonte: Blog Segredos de Salao

Além dos diversos tipos de cabelo, as mulheres brasileiras também possuem diferentes

espessuras e niveis de densidade e volume, referente a curvatura dos fios. Essas diferengas sdo

descritas de maneira detalhada pelo sistema de classificacdio Andre Walker!?, que divide os

tipos de cabelo em 4 tipos (1, 2, 3 e 4) e em até 3 sub-categorias variaveis (A, B ou C). Os tipos

1 e 2 sdo usados para descrever os cabelos lisos (IABC) e os ondulados/levemente cacheados

(2ABC); o tipo 3 ¢ usado para descrever os cabelos cacheados (3ABC); e o tipo 4, os cabelos

crespos (4ABC). Na imagem abaixo, ¢ possivel identificar os aspectos de cada categoria

elencada por Walker.

12 Quem definiu os tipos de cabelos? Disponivel em: https://afroportugesa.wordpress.com/2015/12/13/36.

Acesso em: 15 nov. 2020.
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Imagem 7 — Classificagdo de fios - André Walker
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Fonte: Revista Momento

O que vimos, a partir dos dados acima, ¢ um resultado da miscigenagdo no Brasil: ao
tirar o percentual de cabelos lisos, que representam 18% das mulheres, temos uma sobra de 82%
de mulheres que possuem o cabelo entre cacheados, ondulados, crespos e crespissimos. Deste
modo, surgem os questionamentos: por que durante tantos anos as mulheres brasileiras
foram/s@o refém de uma cultura que impde o alisamento na tentativa de ter um cabelo liso? Por
que durante décadas as marcas de belezas promoviam discursos publicitarios voltados para o
cabelo liso, quando este sequer representa a grande maioria no pais? E a partir dessas indagagdes
que entramos no proximo capitulo, que realizara uma andlise discursiva dos enunciados

publicitarios de uma das marcas de beleza mais populares no Brasil: a Seda.
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3 DA INVISIBILIDADE A AFIRMACAO

Neste capitulo, iremos analisar os discursos a partir dos quais o cabelo crespo produziu
sentidos no Brasil. Tal analise, que apresentara especificamente a perspectiva da marca Seda,
do grupo Unilever, tem o intuito de analisar os sentidos produzidos pela marca sobre o cabelo
crespo durante sua trajetoria de 52 anos no Brasil. Proponho, aqui, uma viagem pela histéria da
marca, trazendo os principais marcos e discursos amparados e perpetuados pela Seda, para que
possamos analisar as condigdes que permitiram o aparecimento de tais enunciados, até chegar
aos dias atuais, momento em que a marca se posiciona a favor dos discursos afirmativos quanto
ao cabelo crespo.

Com base em documento e arquivos publicados no canal oficial da marca Unilever, foi
possivel identificar os acontecimentos mais relevantes na trajetoria da marca Seda dentro do
mercado de cosméticos brasileiro. Considerada uma das marcas lideres no mercado de
shampoos, condicionadores e cremes capilares, a Seda chegou no pais em 1968, quando o
cosmético acessivel para limpeza dos fios era o sabao, no auge dos anos 60, que, como vimos
anteriormente, foi marcado pela busca do alisamento capilar na tentativa de status social.

Conforme a Unilever (2012), o primeiro shampoo da Seda surgiu em um laboratorio na
Alemanha, em 1890, mas o invento s6 chegou as prateleiras das farmacias trés décadas depois,
apos o fim da Primeira Guerra Mundial. Embora a preocupagdo com a saude e a beleza dos
cabelos, conforme a marca, ja se revelava 2 mil anos antes, no Oriente. Mesmo na Antiguidade,
extratos de plantas e esséncias de rosa e jasmim eram usados para curar a calvicie, controlar a
oleosidade e amaciar fios rebeldes.

Aqui no Brasil, o shampoo surge como uma novidade no ano de 1968, periodo em que
as mulheres comecaram a migrar para os trabalhos fora de casa. Conforme a Unilever (2012),
as mulheres estavam procurando empregos devido ao processo de industrializagdo, que
impulsionou novos produtos e formas de consumo. Esta afirmacao, que expde a motivagdo do
langamento do shampoo pela propria Unilever, pode nos retratar o seguinte: que as
consumidoras idealizadas pela marca eram mulheres de classes superiores, uma vez que
algumas mulheres ja trabalhavam “fora de casa” ha décadas, sobretudo as mulheres negras.

Conforme a Unilever (2012), o mercado comecou a enxergar que as mulheres
precisavam de praticidade para lidar com o novo estilo de vida moderna. Nesse momento, ¢
possivel observar os primeiros enunciados da midia que materializam os discursos segundo os

quais as mulheres deveriam cuidar mais de si mesmas. Na tentativa de atrair ainda mais o
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publico feminino que comecava a possuir uma maior liberdade financeira, surge nessa mesma
época os primeiros shopping centers e supermercados.

Conforme Carvalho (2019), nesse mesmo periodo, existiam dois tipos de penteados que
faziam sucesso entre mulheres de cabelo crespo: 1) os cabelos alisados, como conforme vimos
anteriormente, foram mais difundidos durante as décadas de 1950 e 1960, periodo durante o
qual as técnicas de alisamento quimico e térmico foram aprimorados no Brasil; ii) e os cabelos
naturais e volumosos, no estilo que era conhecido como black power'®, que fica mais popular
no final da década de 1960 e inicio da década de 1970. E ¢ exatamente nesse recorte temporal
que se inicia uma polarizacdo valorativa dentro do movimento negro, quando as mulheres
precisam escolher o alisamento ou “assumir” os cabelos naturais, vigente até os dias de hoje.

Para melhor entendimento e estruturacdo da pesquisa, foi necessdrio realizar um
levantamento dos lancamentos da marca Seda a cada ano, desde o seu lancamento: quais foram
os produtos langados, quais os publicos-alvo pretendidos pela marca. Vale ressaltar que ndo
serdo abordados todos os langamentos da marca, mas sim os que julgamos mais pertinentes e
representativos para essa construcdo historica, que vai da invisibilidade do cabelo crespo a
sua ascensao. Como apoio da investigacdo, foi utilizado o proprio Centro de Historia
Unilever'*, localizado no site da empresa, que disponibiliza um arquivo sobre a histdria da
marca Seda e seus lancamentos. Infelizmente, o arquivo disponibilizado se encerra em 2012,
ano de sua publicacdo, e ndo contempla acontecimentos e lancamentos que ocorreram entre
2013 e 2020, por isso, para este recorte temporal, usaremos alguns comerciais da Seda

veiculados na televisao aberta, e arquivos encontrados no site e nas redes sociais da Seda.

31 Um caminho silencioso

Em meio ao cendrio de oportunidades da revolu¢do industrial, surge a marca Seda,
através de Gessy Lever, nome da Unilever no Brasil at¢ 2001. Como lancamento, foi
comercializado um shampoo tido como popular, que incentivou a transi¢ao do habito de lavar
os cabelos com sabao para uma nova era da beleza para a mulher brasileira. A primeira linha

de shampoos Seda possui quatro versdes que, conforme a marca, seriam especificas para cada

13 “O movimento Black Power, que significa literalmente ‘Poder Negro’, surgiu nos anos 60, como uma forma
de renascimento cultural da comunidade negra dos EUA” (INFOPEDIA, 2020).
14 Disponivel em: https://www.unilever.com.br/about/historia-das-marcas/seda/. Acesso em: 20 out. 2020.
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tipo de cabelo: “normais, secos, oleosos e opacos”. O slogan do langamento fazia referéncia ao
sentimento de revolugdo dos anos 1960: “Liberte toda a beleza dos seus cabelos”. Quatro meses
depois, a marca torna-se lider do setor no Brasil.

Para melhor entendermos os padrdes de beleza dos anos 60, trazemos uma das grandes
influenciadoras na €época: a atriz e cantora francesa Brigite Bardot, conhecida também como
BB, que ficou mundialmente conhecida por protagonizar filmes polémicos na €poca. A atriz era
considerada uma mulher “a frente do seu tempo”, tornando-se uma das figuras mais influentes
do periodo e um dos nomes mais influentes da histéria da moda pela revista Time'>. Com seu
estilo natural e seus cabelos longos e loiros, a atriz era simbolo de beleza e influenciou diversas
mulheres entre os anos 1950 e 1960.

No Brasil, a artista ¢ homenageada em composicdes de musicos brasileiros como Zeca
Baleiro, Tom Z¢ e Caetano Veloso'®. A atriz revelou ao mundo um dos pontos turisticos mais
famosos no litoral do Rio de Janeiro hoje: a praia de Buzios, onde se hospedou em uma vinda
ao Brasil em 1964. Em Buzios, na Orla denominada Bardot, ha uma estatua de bronze de BB

em tamanho natural.

15 4 revista Time publicou uma lista das 100 personalidades mais influentes no mundo da moda a partir de 1923.
Disponivel em: <https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/revista-time-seleciona-as-100-personalidades- mais-
influentes-do-mundo-da-moda-confira/> Acesso em: 10 nov. 2020.

16 Caetano Veloso — Brigitte Bardot (1968); Tom Z¢é — Brigitte Bardot (1973); Zeca Baleiro — Brigitte Bardot
(2000).
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Imagem 8 — Brigitte Bardot

Fonte: Cabeleleiros.com

As madeixas loiras, lisas, baguncadas e armadas de Brigitte!”, denominadas até hoje
como cabelo a la Brigitte Bardot, se tornaram referéncia nos anos 60 para as mulheres
brasileiras, assim como o novo rock que tocava nas radios e a bossa nova. Conforme a Unilever
(2012), nesse mesmo periodo, as garotas que eram mais antenadas na época ja eram adeptas dos
shampoos, mas para se adaptar aos penteados da moda da época — coque-banana e o visual de
gatinha, com muito volume no alto e pontas viradas para cima — exigiam doses macicas de
laqué, e até mesmo enchimentos de esponjas de ago e misturas de cerveja e agicar para manter
cada fio em seu lugar.

Dessa forma, surge o “Seda Hair Spray”, langado em 1969, que conforme descri¢ao da
propria Unilever (2012), a propaganda traz uma mulher sorridente e muito bem penteada
insinuando que, naqueles fios, “o pretendente podia passar a mao”. A diferenca entre a mulher
representada na publicidade e as outras mulheres, era que as mulheres que ndo usavam o “novo
Seda Hair Spray” passavam horas em frente ao espelho, e as mogas que usavam a marca tinham

mais praticidade.

7 Ha 50 anos, Brigitte Bardot revelava Buzios para o mundo. O Globo. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/rio/bairros/especiais-bairros/ha-50-anos-brigitte-bardot-revelava-buzios-para-mundo-
11535844. Acesso em: novembro de. 2020.
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Esse discurso elencado pela marca reforca a “era dos alisamentos”, como vimos no
segundo capitulo deste trabalho. Quando a mulher ¢ vista na propaganda se preparando para o
seu pretendente, ¢ visto que os discursos da €poca pregavam que as mulheres deviam se
embelezar ndo para si, mas para agradar os homens, que iriam ‘“passar as maos em Seus
cabelos”. Esse termo, inclusive, foi utilizado pela propria Unilever (2012), admitindo a ideia de
que, para a época, o cabelo “bom” era o cabelo liso, bem penteado, nos quais os homens podem
deslizar os dedos. Ou seja, os cabelos que ndo eram sedosos eram excluidos desse contexto,
acelerando a corrida do alisamento para as mulheres que ndo se enquadravam neste padrao
estético.

Conforme a Unilever (2012), por um bom tempo, os sprays fixadores continuaram
entregando bons resultados para a marca Seda, mas foi com a chegada dos anos 70 que os
produtos naturais foram ganhando espago. E nesse momento que ocorre o langamento das linhas
“Erva, Tonico, Balsamo ¢ Babosa”. Essa onda naturalista tem como influéncia os movimentos
hippie que, segundo SILVA (2011), surgiram como um resultado direto das revoltas de 1968,

tomando conta de novos discursos em todo mundo:

Um visual mais natural, com os cabelos longos para homens ¢ mulheres, as
roupas de algoddo, as estampas florais, os estilos vestimentas da India ou do
Marrocos, essa moda celebrava a volta a natureza e aos valores comunitarios,
as crengas filosoficas orientais, o sexo e as drogas como experiéncias em busca
do prazer. (SILVA, 2011, p. 55).

No Brasil, a grande influéncia na €poca eram os idolos da musica, como as bandas
Mutantes e Novos Baianos, que ganharam visibilidade a partir da cultura hippie. No aspecto do
cabelo, as mulheres vocalistas da banda também aderiram ao padrdo dos cabelos longos, usados
soltos, frisados ou em trangas. Segundo a Unilever (2012), com os novos produtos lancados na
época e uma publicidade que anunciava o poder das plantas, a Seda deixou de ser um simples
shampoo para assumir o lugar de cosmético indispensavel. Abaixo, printscreen da reproducgao

do comercial veiculado na época, disponivel na plataforma do Youtube.
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Imagem 9 — Filme - Praia (1971)

Fonte: Youtube/Reprodugio

No filme “Praia'®”

, lancado pela Seda em 1971 para promover os produtos “Seda
Tonico, para cabelos cansados, e o Seda Erva, para fios ressecados”, vimos o seguinte roteiro:
uma mulher branca, loira, de cabelo lisos, que passeia na praia com o seu gato; em alguns
momentos, a camera foca no rosto da mulher para enfatizar que ela estd sem maquiagem e
mostra o movimento dos cabelos sedosos da modelo; em seguida, por cima de uma pedra e com
o mar ao fundo, sdo mostradas as embalagens dos shampoos, aos quais a locucdo se refere

conforme transcri¢cdo a seguir:

Um rosto de mulher sem um traco de maquiagem mostra que o shampoo ¢é o
seu mais importante cosmético: o seu Seda Shampoo. Ha um Seda Shampoo
para cabelos normais, um para cabelos secos, um para cabelos oleosos, um
para cabelos opacos e agora um novo Seda Shampoo ténico, que revitaliza os
cabelos cansados. Seda Shampoo faz por vocé mais do que quaisquer outros
cosméticos. (SEDA, 1971, transcrigdo do filme “Praia”)

Assim como a campanha anterior, o apelo publicitdrio continua referenciando as
madeixas lisas, faceis de passar os dedos, como modelo ideal de cabelo. O que chama atencao
nessa nova fase da marca, embalada pelo movimento hippie, ¢ que o aspecto “natural”,
conforme dito na locugdo, se refere ao fato da mulher ndo precisar utilizar maquiagem para ficar

bonita (bastaria tratar o seu cabelo com Seda Shampoo); bem como ao natural da

18 Filme Praia 1971. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Nj9UQIMWxLI. Acesso em: 10 out.
2020.
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composi¢ao dos shampoos, que comecavam a ser extraidos da natureza. Isto significa que o
aspecto natural em relagdo a curvatura dos fios estava ainda longe de ser considerado nos
discursos publicitarios da época.

Foi na década de 1970 que a seda investiu em formulas de shampoo e condicionador
que tivessem ervas e "produtos naturais" em sua composi¢do, nascendo, assim, o Seda Erva,
para cabelos "rebeldes" e ressecados. Apesar de os rotulos nao indicarem quais as curvaturas
desses “cabelos rebeldes”, historicamente, como demonstra Gomes (2011), esse termo ¢
atrelado aos cabelos crespos e cacheado: tidos como rebeldes, "armados" e ressecados — de
qualidade ruim.

Com a chegada dos anos 80, o conceito de cosmético natural foi ainda mais utilizado.
Ao longo da década, foi langado pela Seda shampoos e cremes a base de mel, henna, cenoura,
alecrim, gérmen de trigo, menta e proteinas da seda. O hair spray, deixado como heranca dos
anos 60, continuava na moda, garantido madeixas repicadas e volumosas. Nesse periodo,
conforme a Unilever (2012), os shampoos da Seda ja estavam na maioria dos lares do Brasil.

O que precisamos destacar nesse periodo € que, de todos os shampoos langados pela
marca, entre 1968 e 1998, nenhum deles foi pensado especificamente para cabelos crespos ou
cacheados. No entanto, a marca utilizou nomenclaturas do tipo “shampoo para cabelos normais”
e, imageticamente, os ‘“cabelos normais” foram representados por ilustracdes ou fotos de
mulheres brancas com cabelos lisos. Além disso, foi um periodo de valorizacdo dos padrdes
hollywoodianos e das atrizes internacionais, “a la Brigitte Bardot”, marcado também por um
estereotipo da figura da mulher vista pela sociedade como futil, que estava preocupada em ficar
bonita para passear por shoppings, supermercados e ter os cabelos escorridos nos quais seus

pretendentes e companheiros pudessem “deslizar os dedos”.

32 Entre caracois e jubas

Um pouco antes dos anos 2000, em 1998, foi anunciada a linha Seda Hidraloe que,
segundo a Unilever (2012), foi criada para atender aos pedidos de consumidoras com cabelos
crespos e cacheados, sendo a primeira linha da marca voltada para esse publico. Conforme
vimos em Braga (2015), seria a partir desse mesmo periodo, na passagem para o século XXI,
que iniciamos a implementagdo das politicas de ag¢des afirmativas no Brasil, o que

provavelmente despertou o interesse da marca Seda por tal discurso. Uma das estratégias de
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919

divulgagdo do produto foi o filme “Caracois”"”, que fez referéncia a musica composta pelos

artistas brasileiros Erasmo Carlos e Roberto Carlos. O roteiro se da da seguinte forma:

Tabela 2 — Sedra Hidraloe - Caracois

Marca: Seda

Campanha: Seda Hidraloe
Titulo: Caracdis

Duracdo: 30s

Audio

Trilha de fundo da musica
Caracois - Roberto Carlos

Ta todo mundo reparando no meu cabelo, é que eu descobri a
nova linha Seda Hidraloe.

Criada s6 para cabelos cacheados no Elida Hair Institute.

Seda extraiu o melhor do aloe vera, o Hidraloe.
E os meus caracdis... Ahh, vao ter muita historia para contar!

Musica de fundo
“Debaixo dos caracois...”

Homens cantando junto com a misica
“Dos seus cabelos...”

Miuisica de fundo
“Uma historia para contar...”

Sons de telefone discando e passarinhos cantando

Locuciao OFF
Novo Seda Hidraloe, so para os carac6is dos seus cabelos.

Fonte: Youtube/reprodugao.

Por se tratar da primeira linha especifica para cabelos crespos, como a propria Seda
posiciona em documento publicado no Centro de Histéria da Unilever (2012), o que se esperava
era que a modelo, dona dos cabelos crespos, fosse negra, visto que, originalmente, o cabelo
crespo pertence a identidade negra, a qual, como vimos anteriormente, trouxe esse tipo de

cabelo ao Brasil.

Y Filme Caracéis da linha Seda especifica para Cabelos Cacheados. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=_CX3xSwKO2k. Acesso: 10 nov. 2020.
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Ao invés disso, a marca utiliza, no comercial, uma atriz branca, com cabelos cacheados
artificialmente, e ndo crespos. Segundo Martins (2009), muitos publicitarios buscam justificar
a invisibilidade do negro na publicidade devido ao fato de este grupo étnico/racial estar
historicamente vinculado a um baixo poder aquisitivo, podendo ser este um dos motivos para a
marca ter optado pelo uso de uma mulher branca, com cachos artificiais.

Do interdiscurso sdo acionados outros discursos, historicamente legitimados, como
aquele segundo o qual a mulher deveria cuidar da beleza para agradar o sexo oposto. Nao por
acaso, vimos a figura masculina nos comerciais de shampoos funcionando como o motivo pelo
qual as mulheres cuidam dos cabelos: a mulher caminha e chama a atencdo de homens por onde
passa; ela representa um semblante feliz, o que retrata na propaganda a satisfacdo da
protagonista ao chamar aten¢ao dos homens através dos seus cabelos.

Conforme Aragjo (2006), ao estudar o sexismo na publicidade, ¢ comum que a
representacdo da mulher em materiais publicitarios seja relacionada a um objeto sexual,
enquanto o homem, em sua maioria, ¢ retratado com a marca do poder econdmico e da
virilidade. A autora salienta que a publicidade reflete o sistema patriarcal da cultura social.

Enfim, os anos 2000, na Unilever (2012), foram marcados pela mudanca de
posicionamento da marca, o mercado dava-se conta de que ndo existia um unico tipo de mulher,
€ que seria preciso investir em cosméticos que alcangassem os diversos tipos de publico.

Até o fim de 2001, a Seda ja fazia grandes langamentos. Incentivada por esse periodo
de transformagao e exigéncia do mercado, ¢ lancada a “Linha Keraforce de Seda”, voltada para
cabelos crespos quimicamente tratados. Atenta a popularizacao dos alisantes para os cabelos
crespos e cacheados, que passavam a ser “quimicamente tratados”, a linha de produtos visava
prolongar o efeito do liso e ndo valorizar a textura natural dos cabelos.

Mais uma vez, a marca investiu em comerciais de TV para consolidar o novo produto

no mercado. Pela primeira vez, o comercial?’

contava com a presenca de mulheres negras,
estrelando a modelo Pathy de Jesus, que foi a primeira mulher negra a desfilar na SPFW (Sao

Paulo Fashion Week).

20 Seda Keraforce — Brasil 2000. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LdnIMVMJZi8. Acesso
em: 10 nov. 2020.
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Marca: Seda

Campanha: Seda Keraforce
Titulo: Keraforce

Duracio: 30s

Audio

Pathy Jesus:
Todos eles sdo assim: no inicio eles parecem ser muito fortes, mas com o
tempo (risos) vocé percebe que estdo sensiveis.

Segunda mulher:
Eu ja aprendi demais! Agora eu mudei, tem que dar liberdade, deixar solto.

Terceira mulher:
Tem que dar for¢a para mulher, fazé-la se sentir bonita, poderosa.

Locucao OFF

Seu cabelo parece forte, mas ¢é sensivel.

A linha Seda Keraforce, foi desenvolvida a partir do Keroba, extraido de
frutos da Amazonia, combinados a 6leos de silicone, para proteger cabelos
crespos quimicamente tratados.

Pathy Jesus:
Como ¢é bom encontrar alguém que entende a gente!

Fonte: Youtube/reprodugao.

Diferente da campanha do Seda Hidraloe, o comercial da Linha Keraforce traz em seu

casting pessoas negras, que, como vimos anteriormente, sao os “donos” do cabelo crespo,
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todavia, um aspecto importante a ser analisado para este trabalho ¢ que a linha trata de cabelos
crespos quimicamente tratados. A presenga das personagens negras na propaganda ¢ um marco
e passa a configurar as mulheres negras como potencial consumidoras, publico que, como
vimos, por muitos anos nao foi considerado nas campanhas publicitarias da Seda.

Existe uma variacao de cabelos entre as modelos do comercial: a protagonista, Phaty de
Jesus, estd com as madeixas alisadas, ja as outras duas mulheres estdo com os crespos naturais.
Significa dizer que, mesmo com um produto € com uma campanha publicitaria voltada para o
publico negro, existiu uma influéncia do alisamento, uma vez que a propria Pathy, que foi a
protagonista e representava um simbolo de beleza para o momento em questdo, ndo estava com
seus cabelos naturais.

Sobre a for¢a que o produto promete — sendo o Keraforce a solucdo para os crespos
sensiveis, os quimicamente tratados —, isto pode revelar a questao vista no capitulo 2, referente
ao fato de que os alisamentos, tanto os quimicos como os manuais, prejudicam a estrutura
capilar dos fios, deixando-os mais sensiveis e porosos. Dessa forma, o Keraforce representava
a tentativa de minimizar os impactos que ja estavam sendo observados a respeito do cabelo
crespo, mas que ndo dizem respeito exatamente a estrutura dos fios, como exposto, mas a um
resultado dos alisamentos.

Nos discursos das mulheres com crespos naturais, ¢ possivel identificar certo indicio
dos discursos de empoderamento, como vemos em “Eu ja aprendi demais! Agora eu mudei, tem
que dar liberdade, deixar solto” e “tem que dar for¢a para mulher, fazé-la se sentir bonita,
poderosa.” Ao final do video, mais uma vez, vemos a figura masculina nos comerciais de cabelo
femininos, como figura de virilidade: enquanto Pathy encerra o comercial com a frase “Como
¢ bom encontrar alguém que entende a gente!”, constroi-se um sentido poliss€émico em relagio
ao homem que estd abragando a modelo e também o Seda Keraforce

Segundo a Unilever (2012), ¢ nos anos 2000 que a Seda propde a versao cosmética da
busca pela qualidade de vida, repercutida para esse novo milénio. Depois da corrida e dos
discursos como “Liberte toda a beleza dos seus cabelos” e “Seda faz por vocé mais do que
qualquer outro cosmético”, consumidos nas décadas de 80 e 90, pregava-se, nesse momento, a

valoriza¢ao do tempo e de principios mais humanos.

Em vez de ficar bonita, a mulher dos anos 2000 deseja sentir-se bela.
Pressionada por todos os papéis que cumpre em casa, nos relacionamentos e
no trabalho, ela quer estar a vontade. Os cosméticos, nesse contexto, podem
ser amigos — ou inimigos. Seda alia-se ao novo desejo da consumidora com a
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campanha Despenteie-se e declara: “Tudo o que ¢ bom na vida deixa vocé
totalmente despenteada”. (UNILEVER, 2012, p.7)

Figura 2 — Rétulos Seda

Fonte: Missoes RicRose

Na imagem acima, conseguimos ver alguns rotulos da seda entre os anos 90 e 2000. De
todos os rotulos elencados, havia apenas um com a presenga de uma modelo negra: o Seda
Keraforce, que conforme vimos, era um shampoo para cabelos crespos quimicamente tratados.

Conforme a Unilever (2012), o Seda Hidraloe passa a se chamar Seda Cachos Comportados.

Imagem 10 — Seda Cachos Comportados

Fonte: Retirado de "Esse Boom ¢ Nosso?" de Carvalho (2019)

Conforme a imagem exposta no rétulo, vemos novamente o uso de uma modelo branca,
de cachos artificiais, representando as mulheres de cabelos cacheados. Nos discursos do rétulo,

observamos problemas elencados pela marca a serem resolvidos pelas
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consumidoras: “Seus cachos sdo muito rebeldes? Cachos hidratados com volume sob controle”.
O que podemos analisar com esse apelo comercial ¢ que era empregada a ideia de que para se
ter um cabelo cacheado "aceitavel”, seria necessario controla-lo, reduzir o volume e armacao.
E com esse mesmo conceito que surge em 2006 uma das campanhas publicitarias mais
lembradas da marca até hoje: “Seda Anti Sponge”, que, inclusive, representa uma das
justificativas para esta pesquisa. A campanha do kit de tratamento “Seda Anti-Sponge” utiliza
o tom humoristico em suas pegas ao comparar o cabelo a juba do ledo. Tanto nos anuncios
impressos, conforme vemos a seguir, quanto no filme produzido, utiliza-se a imagem do felino
como um “modelo”. A ideia da propaganda ¢é representar o cabelo armado, que representa
caracteristicas do cabelo crespo, como algo negativo, e o cabelo alisado, ndo armado, como

ponto positivo, o cabelo “bom”.

Imagem 11 — Seda Antisponge

Fonte: Unilever

No anfincio acima, vemos em primeiro plano a imagem de dois ledes, um do lado
esquerdo e o outro do lado direito. Ao centro, os produtos da linha Anti Sponge. No lado
esquerdo, vemos a seguinte mensagem: “cabelo armado e com frizz?”, e abaixo, a figura de um
ledo com a juba despenteada e armada. No lado direito, vemos um ledo com a juba alisada e o

seguinte texto: “SEDA ANTI SPONGE - Cabelos com volume controlado e sem frizz”. O
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enunciado apresentado pela Campanha permite a compreensao de que se esta linha de produtos
alisa até a juba de um ledo, entdo, igualmente serd capaz de alisar e controlar o volume dos
cabelos das consumidoras. A mesma tematica ¢ abordada no comercial da Campanha, que ficou
bastante popularizado. O video?!, que possui tom humoristico, retrata a historia de uma leoa
que se apaixona por uma turista, que estd com o cabelo armado, conforme o de um ledo, e tem

como encerramento a indica¢ao do Seda Anti-Sponge para tirar o volume dos cabelos.

Imagem 12 — Carol Casadei - Seda Anti-Sponge (2006)

Fonte: Youtube/Reprodugdo

A respeito da AD, observamos no comercial acima, um jogo de sentidos presentes na
propaganda, sentidos estes que foram construidos e ditos, de algum modo, em outros momentos,
€ que permitem aos sujeitos interpretarem os enunciados a partir dos discursos atualizados em
sua memoria discursiva. Esta campanha utiliza em seus discursos comerciais repulsa em relagao
ao cabelo armado e volumoso, mesmas caracteristicas do crespo, € vao contra a tentativa de
posicionamento que a Seda tentava consolidar em 2000, com a Campanha do “Keraforce”.
Aqui, a marca que ha 06 anos havia colocado em seus discursos publicitarios enunciados como
“tem que dar liberdade, deixar solto”, retoma o posicionamento de que os fios lisos e
controlados € o sonho de toda mulher. Isso demonstra que, apesar dos novos posicionamentos
e pensamentos dos anos 2000, a marca ainda nao estava preparada para falar com todos os

publicos.

2 Carol Casadei - Comercial Seda Antisponge. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=vSev2pKLnol. Acesso em: 10 nov. 2020.
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E com a Campanha Seda Anti Sponge que encerro a segunda era da marca Seda. Deste
modo, foram percebidas incongruéncias no posicionamento da marca, que no inicio da era
permitiu a interpretacdo de um enunciado voltado as politicas afirmativas, e em seu final retoma
os enunciados que influenciavam a mulher de cabelo crespo a alisar o cabelo, ja que até os ledes
podiam “alisar a juba”. E importante ressaltar que a repercussdo do antncio do Seda Anti

Sponge foi tanta, que volta a ser mencionado em outra era, a qual veremos aseguir.
33 Cacho bom é cacho controlado?

E em 2008 que delimito o inicio da terceira era da marca Seda. A partir de um novo
discurso, surge o novo conceito: a vida nao pode esperar; o slogan, conforme a Unilever (2012),
foi adotado para incentivar as consumidoras a ndo deixarem suas vidas para depois e aproveitar
o presente. Para entender as transformagdes que ocorriam no mundo e fundamentar a nova fase,

a marca precisou realizar pesquisas com mulheres em seis paises:

O Estudo Global de Seda constatou que 50% das mulheres ndo se sentem
atraentes quando ndo estdo felizes com seu cabelo, ¢ 95% das brasileiras
disseram que o cabelo tem o poder de transformar imediatamente o visual.
(UNILEVER, 2012, p. 8-9)

A partir disso, a marca passou por algumas reformulagdes em seus produtos e
reposicionamentos de mercado, convidando hair stylists internacionalmente famosos para co-
criar produtos mais adequados para "diversos" tipos de cabelo, buscando atrair também o
publico de classe A. Uma das estratégias de marketing se deu mediante a utiliza¢do de atrizes
que no momento estavam estrelando novelas da emissora Globo. Entre esses anos de parcerias
com os experts, foram lancados alguns produtos, como: Seda Brilho Gloss, os relangamentos
do Seda Keraforce (dividido em duas versoes, para cabelos crespos com ou sem quimica), e
Seda Pos-Alisamento Quimico.

A linha Seda Cachos Comportados permanece em comercializacao até hoje, bem como
a linha Keraforce. A linha Cachos Comportados passou a se chamar Cachos Definidos e foi
assinada por Ouidad, apresentada como “expert em controle de cachos”, como veremos a
seguir. Nas propagandas, os cachos sdo representados por modelos brancas e/ou com cabelos

artificialmente cacheados, o que nos lembra o recorte historico do segundo capitulo, no qual
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Braga (2015) aponta o cabelo cacheado como fruto de idealizagdo e desejo, devido ao fato de

ter curvaturas mais semelhantes aos padrdes europeus.

Imagem 13 — Cachos Comportados (2011)

COLRCAT

E e

Tanto no texto quando nas imagens, o comercial®? enfatiza a promessa de que os cabelos

Fonte: Youtube/Reprodugio

cacheados continuardo com o mesmo aspecto molhados ou secos, colocando-a como uma
possivel reivindicagdo frequente das consumidoras. O discurso revela que, mais uma vez, o
desejo das mulheres de madeixas cacheadas e/ou crespas ¢ “controlar” os cachos e diminuir

o volume de seus cabelos.

E no ano de 2013, a linha Keraforce deixou de ser descrita como adequada para “cabelos
crespos quimicamente tratados”, passando a exibir a descri¢do “cabelos ultra hidratados e
poderosos”. Aqui, vamos percebendo, aos poucos, a tentativa da marca em produzir um novo
discurso. E como vimos no primeiro capitulo, o discurso ¢ heterogéneo e sempre remete a
outros, permitindo que o sujeito ndo diga s6 0 mesmo, mas que ao retomar discursos anteriores,
ele possa produzir um novo movimento, que vai além de uma reproducdo. Agora, em 2020,
essa linha deixou de ser chamada de “Keraforce” para “Crespoforce” — ou seja, embora as
formulas dos produtos ndo apresentem mudancas significativas, seus nomes, embalagens,
descricdes e seus comerciais ganham novos “nomes” para se adequar aos sujeitos, cuja

ideologia ndo sao mais as mesmas.

22 Seda - Creme para Pentear Cachos Comportados - por Ouidad - Comercial de TV. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=eH3RfTEEMBg. Acesso em: 15 nov. 2020.
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Para promover a linha Keraforce, a Seda langa mais um comercial®®

, estrelado por
Débora Nascimento?, o filme também tem a participagio de outras mulheres negras, uma com
o cabelo cacheado, e outra com o cabelo alisado, embora, vale enfatizar, a linha Keraforce se

destine a cabelos crespos (com ou sem quimica), € ndo a cabelos cacheados.

Imagem 14 — Keraforce (2013)

Fonte: Youtube/Reproducao

Vale a reflexdo de que nenhuma mulher com cabelo crespo, de fato, aparece no
comercial da linha Keraforce, embora o tratamento do cabelo crespo seja uma das promessas
do produto. Mais uma vez, deparamo-nos com uma relagdo desigual entre raca e estética, que
aponta para a atualizacdo de uma hierarquiza¢ao social na qual quanto mais clara a pele e menos
crespo o cabelo, mais bem vista seria a mulher negra. Sendo assim, ndo ¢ coincidéncia que a
representacao do cabelo crespo no comercial de Keraforce seja substituida e transformada em
um cabelo cacheado, no corpo de negras de pele clara.

Embora no periodo, entre 2011 a 2013, a marca conte com dois produtos feitos para os
cabelos cacheados e crespos, o uso do alisamento quimico ainda era uma pratica muito
procurada. Nao por acaso, no ano de 2012, a Seda langou a linha “Po6s-Alisamento Quimico”.
A nova linha foi estrelada por Isis Valverde® e o seu foco foi permitir s mulheres um cabelo
alisado quimicamente por muito mais tempo, para que elas possam ter a “sensacdo de cabelo

recém alisado todos os dias, até a proxima ida ao salao”

B Seda com Débora Nascimento. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_pU-TKn-gul. Acesso em:
15 nov. 2020.

24 Débora Nascimento, atriz da emissora Rede Globo.

25 Isis Valverde, atriz da emissora Rede Globo.
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Imagem 15 — Seda Pds-alisamento quimico (2012)

Fonte: Blogspot

Para ajudar nas divulgagdes da Campanha, a Seda langou, na época, uma série de 4
episodios chamada “Seda na Real”, que teve como protagonista a atriz Isis Valverde. O intuito
da série era realizar uma espécie de reality show, mostrando a rotina da atriz em sua casa. Em
alguns momentos estratégicos, Isis fala sobre seus cabelos, dando dicas para as telespectadoras
e até mesmo revelando historias em relagdo ao seu cabelo no passado. Separamos algumas das
falas da artista, ditas em alguns episodios, para que possamos analisar de que forma os discursos
da atriz podem ter influenciado as garotas que acompanharam a série na época.

No primeiro episodio®$, Isis fala que as pessoas fazem muitas loucuras pela beleza, mais
precisamente para ficarem com o cabelo bonito, e que nao precisam de muito para isso. Em
seguida, a atriz revela um fato da sua infincia: “eu tinha o cabelo cacheado [...] ndo gostava de
nenhum fio fora do lugar. Minha mae falava que se saisse algum fio do lugar, eu voltava da
porta do colégio para casa”. A atriz que no momento apresentava um cabelo extremamente liso,
volta a falar sobre suas madeixas no segundo episddio, quando da a entender que estava
discutindo com uma amiga por telefone, porque essa amiga teria publicado nas redes sociais
uma foto sua com o cabelo “desse tamanho”, como diz a prépria atriz, remetendo a um cabelo
volumoso e armado.

Com esses fragmentos, ¢ possivel analisar uma incongruéncia nos discursos da atriz

quanto a auto aceitagdo, pois: em um momento, ela diz que as mulheres nao precisam fazer

26 Seda na Real — Episédio 01. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=c8m0M02akQY &t=159s.
Acesso em: 15 nov. 2020
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loucuras para ter o cabelo bonito e que sdo bonitas do jeito que sdo; em outro, ela dd a entender
que o cabelo “perfeito” ¢ o liso; e no ultimo momento ela demonstra raiva por uma amiga ter
postado foto sua com o cabelo “volumoso”.

O final do segundo episodio®’ da série é marcado por dicas da atriz, que promete revelar
quais eram seus “segredos de beleza” referentes aos cabelos. Porém, a tinica dica dada pela atriz
¢ a de pegar um creme Seda e “tacar bastante nas pontas”. Vimos que essa afirmagdo nao traz
nenhum contetudo informativo que talvez possa ajudar as mulheres que estdo assistindo ao
programa, trata-se apenas de uma clara propaganda, segundo a qual, para ter cabelos bonitos,
lisos e brilhosos como os de Isis Valverde, seria preciso comprar Seda e “tacar nas pontas”. E
importante analisarmos esse discurso para verificarmos o quanto, mais na frente, veremos uma
mudanga significativa em relagdo ao conteudo fornecido pela marca, que passa a ser cada vez
mais informativo.

No episodio 4?8, Isis recebe sua mie em casa para relembrar de alguns momentos de sua
infancia e mostrar algumas imagens; em uma das fotos demonstradas, Isis revela que estava de
cabelo preso, porque nio lidava bem com o seu cabelo cacheado; em um dos dialogos, {sis fala
que a mae possui o cabelo liso natural, e como resposta, a mae dela responde: “vocé ndo tem”.
Ap0s a resposta, a mae realiza um gesto esnobe dando a entender que ¢ um privilégio ter o
cabelo liso natural, enquanto a filha seria “desfavorecida” por ter um cabelo natural cacheado.

Como se pode ver, toda narrativa contribui para que as mulheres alisem seus cabelos,
assim como Isis fez, e fiquem “incriveis”, assim como sugere a atriz em todos os momentos, na
tentativa de mostrar que, apesar de ter sofrido com o seu cabelo cacheado, agora estaria bela e
plena, esbanjando suas madeixas alisadas.

Essa aproximacao com a realidade e a rotina da atriz, fazem com que as consumidoras
e telespectadoras da série assumam uma postura perante a uma sociedade submetida a regras e
imposicdes regidas pela midia e pela industria da beleza. Logo, a mulher ¢ influenciada pela
sua ideologia de que a beleza esta ligada ao cabelo liso e, por isso, ela vai utilizar todos os

recursos para obté-lo. Esse pensamento se confirma quando, abaixo, vemos uma publicacao

27 Seda na Real — Episédio (2. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=MLvnl9fGePs. Acesso em:
15 nov. 2020

8 Seda na Real — Episédio 04. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0tz8d70Zp3g&t=111s.
Acesso em: 15 nov. 2020
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realizada em 2012 pelo blog “Passa Neura™. Nela, a escritora do blog conta um pouco sobre

o langamento da Seda e faz um comentario sobre a série estrelada por Isis:

Vocé sabia que a Isis também ndo gostava do seu cabelo, assim como toda
adolescente? Como ele era bem cacheado ¢ com muito volume, chamava
muita atengdo, ela ficava meio timida, essas coisas. Ainda bem que ela
descobriu um jeito de domar a cabeleira - e continuar chamando ateng@o.
(PASSA NEURA, publicado em 04/10/2012)

Vérios aspectos neste discurso revelam a ideia de que, para muitas adolescentes,
inspiradas pelos blogs e pela série Seda na Real, cabelo bom era o cabelo “liso” e apenas ele.
Vimos tal proposi¢do quando a blogueira fala que, assim como toda adolescente, Isis ndo
gostava das suas madeixas, provavelmente por elas serem cacheadas, e ainda ressalta: “ainda
bem que ela descobriu um jeito de domar a cabeleira - ¢ continuar chamando atengdo.” A
palavra “domar” nos relembra a campanha do “Seda Anti Sponge”, que remete a “domar o ledo”
para que a “juba” fique alinhada, sem volume. Ou seja, ocorre, aqui, uma retomada do
interdiscurso, historicamente legitimado pela propria marca Seda, segundo o qual o cabelo
armado e volumoso ¢ “uma juba de ledao”.

Quando a escritora coloca “e continuar chamando aten¢do”, pode demonstrar que
apenas as mulheres que nao possuem volume nos cabelos chamam a aten¢do, € mais uma vez

vemos uma ideologia, reforcada historicamente, de que as mulheres precisavam reduzir os

volumes dos seus fios e ter controle sobre eles para chamar a atencdo dos homens.
34 O inicio de um sonho: #JuntasArrasamos

Conforme vimos em Hall (2005), a globalizacdo permitiu ao sujeito uma fun¢do de
contestar e deslocar suas identidades, isso fez com que as marcas mudassem o seu
posicionamento aos poucos, visando um alinhamento aos discursos referentes as politicas
afirmativas de representacdo de identidades. Nos anos seguintes, a Seda iniciou um processo de
adequacdo para as plataformas digitais, a fim de seguir as tendéncias de mercado, assim como
a publicidade online. As plataformas digitais tém ocupado um espago cada vez maior na vida

dos sujeitos, marcando as suas formas de consumo na contemporaneidade.

2 Isis na Real | Episédio Dois: Coisas de Menina. Disponivel em: http://passaneura.com/. Acesso em: 15 nov.
2020.



55

Em nossa historia atual, vivenciamos uma ascensao de diversas redes sociais online,
como os blogs, o Facebook, o Instagram e o YouTube, que trouxeram propostas de
reconfiguragao dos modos de viver e experimentar o mundo. Da mesma forma, vemos ai um
novo poder de influéncia sobre as mulheres, o que antes estava ligado as atrizes que estrelaram
as telinhas da televisdo, agora as representagdes de consumo foram dando espagos as
blogueiras/influenciadoras digitais. Para Silva e Tessarolo (2016), o conceito de
“influenciadores digitais” remete ao individuo que possui destaque e grande visibilidade nas
redes sociais, tendo poder de influéncia entre milhares ou até mesmo milhdes de pessoas.

Desse modo, a figura do influenciador pode ser definida como uma pessoa criadora de
conteudo que, através dos recursos da web e das midias sociais, consegue inspirar e persuadir,
causando transformagdes comportamentais € de pensamento em seus seguidores € em novos
modelos de marketing. Esses novos modelos fazem parte da p6s modernidade, que devido aos
inimeros meios de comunicagao, promove a disseminacao de informac¢des de modo mais rapido
e possibilita que tenhamos mais acesso ao que o outro pensa, o que pode justificar o grande
poder de persuasao dos influenciadores digitais atualmente.

Em 2015, a Seda langou a campanha #VaiQVai, marcando o inicio de sua presenca nas
plataformas digitais e conquistando o publico feminino através de contetidos informativos, que
objetivam atender as necessidades das consumidoras, assim como ensinar novas técnicas e
formas de cuidar do cabelo. Na campanha, foram demonstradas as linhas: Keraforce, Cachos
Comportados, Liso Perfeito, Oleo Hidratagio ¢ Ceramidas.

Na primeira fase da campanha #VaiQVai’’, a Seda investiu na produgio de materiais
audiovisuais e pegas digitais, protagonizados por modelos de diversas etnias e tipos de cabelo.
Nos materiais, as modelos ensinam a fazer penteados para diversos tipos de ocasides, que
podem ser comuns no cotidiano de mulheres jovens.

Em 2016, a Seda continuou buscando o apoio das influenciadoras digitais para reforcar
a sua estratégia digital. A forga desse movimento fez com que a marca criasse, naquele ano, as
redes sociais Youtube e Instagram, cujo langamento contou com a Campanha
#VaiQVaiPraLista, na qual 11 youtubers se alternam em filmes e contetido que buscavam
inspirar consumidoras. O objetivo da campanha foi mostrar as meninas os diversos usos dos

cremes de pentear, para diferentes estilos e ocasides.

30 Seda #VaiQVai. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Y WkKBB-Y5gYw&t=16s. Acesso em: 10
nov. 2020.
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Das embaixadoras digitais escolhidas, ndo ha nenhuma negra retinta ou com os cabelos
crespos tipo 4B ou 4C, conforme vimos na qualificagdo de curvaturas, todavia notamos a
predominancia de mulheres que tém o cabelo cacheado de diferentes curvaturas e cores, o que
demonstra que a marca optou por uma diversidade de madeixas. Os discursos que comegam a
ser utilizados na época, que marca o inicio da era sonhos, remetem ao fato das mulheres
poderem ficar ainda mais confiantes e prontas para realizar conquistas, tudo isso com o apoio
de contetdos informativos dados pelas proprias blogueiras, que o publico ja acompanhava

diariamente no ambiente digital.

Imagem 16 — #VaiQVai com embaixadoras digitais

Fonte: Grandes nomes da propaganda

Guilherme Jahara, chefe criativo da F.biz, agéncia responsavel pela Campanha, em
entrevista ao portal Grandes Nomes da Propaganda®!, revela que a acdo teve como objetivo
"garantir ainda mais proximidade com as consumidoras, impulsionando o empoderamento
feminino e mostrando que cuidar do cabelo vai muito além do funcional: ¢ totalmente
atitudinal". Com isso, vemos a tentativa da marca de deslocar seus discursos em dire¢do a um
modelo mais “afirmativo”, valorizando a diversidade, a autoaceitagdo e o empoderamento
feminino. A agdo com as influenciadoras digitais foi oportuna no periodo proposto, quando as

midias sociais estavam iniciando seu processo de ascensdo. Um reflexo disso € que, em 2017,

31 Seda langa nova fase da campanha #VaiQVai com embaixadoras digitais. Portal Grandes Nomes da Propaganda.
Disponivel em: https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/seda-lanca-nova-fase-da- campanha-
vaiqvai-com-embaixadoras-digitais/. Acesso em: 20 out. 2020.
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a Seda propos uma Campanha novamente voltada a influenciadoras como embaixadoras da
marca.

Com o nome #JuntasArrasamos, a campanha ¢ um marco na historia da Seda, que langa
uma nova missao social e abraga a sororidade. No mesmo ano, foram langadas a Linha BOOM,
que tinha como conceito “Se eu sou cacheada, pra que alisar?”; além da campanha
#EmbaixadorasSeda, na qual os shampoos e cremes deixam de ser assinados por experts, como
na era anterior, € passam a ser assinados como cocriagdes das blogueiras.

A Linha BOOM e a campanha #JuntasArrasamos marcam um “divisor de aguas” na
historia da Seda, que durante décadas ndo tinha realizado uma campanha que pudesse trazer
empoderamento as mulheres crespas e cacheadas, incentivando-as a gostarem e acharem
bonitos os seus cabelos da forma que eles sdao. Até o momento, vimos que durante cada era, o
discurso, ao se tratar das cacheadas e crespas, apontava que essas precisavam ter controle sobre
os seus cabelos, reduzindo seu volume ou tratando-os quimicamente.

A seguir, vemos alguns cortes do comercial-clipe®? intitulado “O Boom j4 ta rolando”,
estrelados por youtubers. Em sua parte imagética, o comercial utiliza varios closes das
influenciadoras felizes, sorridentes e “poderosas”, esbanjando os seus diversos tipos de cabelo;
pela primeira vez temos um comercial da marca em que todas as mulheres negras aparecem de
cabelos crespos e/ou cacheados. O comercial deixa bem evidente que liberar o “BOOM” do
cabelo, deixa-lo armado, representa uma sensacgao de poder para as mulheres; inclusive, em um
dos take do video, uma das modelos faz um simbolo com o braco que muito lembra o famoso

poster “We Can Do It""?, que é um dos simbolos mundiais de luta e resisténcia feminina.

32 Nova linha Seda Boom. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tFADWHmEyko. Acesso em: 10
nov. 2020.

33 We Can do It! é uma obra de J. Howard Miller, 1943, mundialmente conhecida por ser um dos maiores
simbolos do movimento feminista.
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Imagem 17 — Nova linha Seda Boom (2017)
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Fonte: Youtube/Reprodugio

Nao obstante, a letra da musica apresentada no video reafirma todo o valor reproduzido
nas cartelas do comercial-clipe; os versos exaltam a beleza e o poder das mulheres, e claro, de
suas madeixas: “O Boom ja ta rolando / E crespo e cacheado / Sozinhas ja brilhamos / Imagina
lado a lado / Nessa parceria juntas vamos arrasar / Esse boom ¢ nosso / Vem dar um boom no
cacho / E mostra o seu poder / Vem dar um boom no crespo / D4 orgulho, cola a¢”.

As linhas passam a ter mais produtos de cuidado, tratamento e finaliza¢do, com foco nos
mais variados tipos de cachos e crespos. Buscando uma imagem irreverente, semelhante ao que
as blogueiras realizam em suas plataformas digitais, o Seda Boom inovou também em
embalagens coloridas, que possuiam nado sé especificacdes, como dicas de uso dos produtos e
um contetido jamais visto até o momento, como: técnicas de finalizagdo, fitagem e o dedoliss*.
Além disso, os rétulos passam a possuir o chamado “Cachdmetro”, que consiste em uma tabela
que ajuda a identificar os diferentes tipos de fios, conforme vimos anteriormente, entre

ondulados (2A, 2B e 2C), cacheados (3A, 3B e 3C) e crespos (4A, 4B e 4C).

3% Definindo os cachos com dedoliss e fitagem. Disponivel em: https://patricinhaesperta.com.br/cabelos/cachos-
com-dedoliss-e-fitagem. Acesso em: 12 nov. 2020.
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Imagem 18 — Seda Boom para cabelos crespos e cacheados (2018)
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Através do anuncio acima, ¢ possivel analisar o quanto a Seda transformou o seu
discurso: do titulo, das modelos utilizadas e até mesmo as cores € os elementos utilizados nas
embalagens dos produtos e da peca publicitaria, que trazem cores fortes, modernas, assim como
elementos visuais que remetem aos cabelos encaracolados. O nome “BOOM” pode ser
entendido como um efeito de “volume”, s6 que dessa vez o cabelo armado ganha um tom
positivo. Confirmamos isso quando, por exemplo, os produtos € o anincio contém ‘“cachos
crespos” e uma figura de coracao ao lado, como também “‘eu (coragdo) cachos”.

Os produtos que eram inspirados em experts internacionais agora passam a ser assinados
pelas blogueiras. As atrizes globais e de madeixas lisas saem das capas e dos anuncios, e
mulheres negras, de cabelos crespos e cacheados, assumem os holofotes. As linhas que antes
traziam em suas especificacdes discursos antivolume e voltados para o alisamento quimico,
agora trazem BOOM Transi¢cdo, BOOM Definicdo e BOOM Volumao, todas voltadas para um
tratamento que de fato € voltado ao cabelo crespo natural, permitindo as mulheres cuidarem dos
seus fios da forma que eles sao.

Acredita-se que toda essa transi¢ao da Seda, dos seus rotulos e de suas Campanhas, ¢
reflexo do grande “Boom” causado pela era digital, na qual mulheres, principalmente as crespas
e cacheadas, tiveram mais espago para compartilhar e receber conteudo. As redes sociais
passam a ser um ambiente democratico: com um click, pode-se receber qualquer tipo de

informacgao; e todo esse processo alinhado com as caracteristicas do sujeito pds-moderno,
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fragmentado e disposto a mudangas, fez com que a mulher brasileira ganhasse mais liberdade e
forca para ser quem ela ¢, migrando do alisamento capilar, para o cabelo natural, através da
transicdo capilar. A Campanha #JuntasArrasamos, juntamente com o langamento da Linha
BOOM, permitiram uma amplitude de identidades, jamais vista anteriormente. De forma
estratégica, esse novo posicionamento se adequou ao universo feminino mediante as midias
digitais: um momento em que as mulheres estdo buscando cada vez mais naturalidade, esséncia,
autocuidado e troca de informagaoes.

Em 2019, ocorria um movimento chamado #10YearsChallenge, que consistia em um
desafio na plataforma Instagram, no qual os usudrios postavam fotos suas, sendo uma em 2009
e outra em 2019, para com isso, realizar comparagdes sobre o que teria mudado em suas
aparéncias em 10 anos. Logo, a marca decidiu utilizar do impacto desse desafio para realizar a

postagem abaixo em sua rede social:

Imagem 19 — #10YearsChallenge
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Fonte: Instagram (2019)

A postagem acima faz referéncia ao mesmo antncio que vimos na Campanha “Seda
Anti-Sponge”. Ao lado esquerdo, temos uma juba alisada representando o ano de 2009 e, do
lado direito, 0 mesmo ledo com a juba armada, representando o ano de 2019. Com essa simples
postagem em rede social, a Seda demonstra os deslocamentos que ocorreram em seu discurso,

através do fendomeno “antes e depois”. Se em 2009 eram valorizadas as “jubas”
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alisadas, at¢ mesmo por métodos agressivos, em 2019 os discursos seriam outros. O momento

agora seria de valorizar as “jubas” armadas e volumosas, assim como a natureza dos ledes. Com

1ss0, a marca faz uma comparacao entre o ledo e as mulheres, de cabelo armado, s6é que como

0s sujeitos sao outros, agora o discurso da marca ¢ totalmente diferente do que vimos em 2009.
Ha 10 anos, apoiamos a ideia de que o certo era alisar a propria juba. Ainda
bem que o tempo passa! Hoje, sabemos que padrdes sdo bobagens e que o que
vale mesmo ¢ se sentir bem! Por isso, oferecemos tudo que vocé precisa pra
ter seus cabelos hidratados, nutridos e o principal: como vocé quer! (SEDA,
2019, Instagram)

Através da legenda acima, percebemos que a marca deixa claro que o seu
posicionamento na época de langamento da linha “Seda Anti Sponge” influenciava diretamente
as mulheres ao alisamento de seus cabelos, mas que hoje a marca se posiciona de forma
diferente, contribuindo e incentivando para que as mulheres tenham o cabelo que elas sonham:
sejam lisos, crespos, cacheados, ondulados. O cabelo dos sonhos nio ¢ mais aquele visto pela
protagonista da novela, ou o liso e loiro que as propagandas demonstravam, mas o cabelo que
a mulher desejar ter para si, e claro, o cabelo com o qual a mulher se sente bem. Ainda bem que
a Seda mudou o seu posicionamento e sentiu a necessidade de “se redimir” devido aos discursos
excludentes da década passada; sem duvidas, se o contrario tivesse acontecido, ou seja, se a
marca tivesse reexibido a Campanha do “Seda Anti Sponge” no mercado, o impacto seria
negativo perante o publico, que hoje ja ndo aceita este discurso. Vale lembrar: foi isso que

aconteceu com a Krespinha, comercializada pela Bombril e citada na introducao deste trabalho.
35 Sonhos incriveis demais para nao serem realizados

Permitir que as mulheres, que por muito tempo foram esquecidas ou impostas a realizar
um procedimento para se encaixarem em um padrdo imposto, agora tenham “vez e voz” e
assumam papel de protagonistas, ¢ mais que falar em cabelo, ou na estética em si. E permitir
que elas sintam toda sua forca, encorajadas a seguirem seus sonhos ¢ incriveis da forma que
sdo. E por esse motivo que chegamos aqui, na Campanha que inspirou esta pesquisa: Sonhos
incriveis demais para ndo serem realizados. Veiculada em 2020, a campanha da marca Seda
tem o intuito de ser um movimento que incentiva e apoia as mulheres brasileiras, incentivando-

as a se sentirem confiantes em realizar todos os seus
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sonhos. Essa nova era da marca, a qual denomino como ‘“sonhos”, valoriza as diferentes
curvaturas de cabelo, mostrando que assim como existem as diversas possibilidades para as
madeixas, existem também novas possibilidades para sonhar e alcancar na vida. Em entrevista®
para a PROPMARK, veiculo especializado em midia e marketing, Paola Mello, gerente global

de Seda, afirma que:

Um estudo que fizemos recentemente mostrou que cerca de 80% das meninas
tém sonhos, mas ndo sabem como tira-los do papel. Ja 60% delas dizem estar
frustradas em relagdo as perspectivas de futuro, o que se agravou com a
pandemia da Covid-19. Seda quer aumentar o alcance de seu programa de
impacto social e apoiar mais garotas a realizarem seus sonhos, sejam eles de
entrar na faculdade, defender uma causa, ou até mesmo conseguir trabalhar
com o que amam. (MELLO, 2020)

A Campanha Sonhos incriveis demais para ndo serem realizados conta com a parceria
do Instituto Plano de Menina, que foi idealizado pela jornalista Viviane Duarte, e possui o
objetivo de conectar mulheres a conteudos transformadores compartilhados por outras mulheres
que sdo inspiragdes em diversas areas. A ideia principal do projeto ¢ despertar o potencial de
meninas ¢ mulheres para que essas possam se tornar protagonistas das suas historias e
transformar os seus mundos.

E com esse mesmo mote que a Campanha da Seda é desenvolvida, buscando o poder de
alcance das influenciadoras digitais que sdo referéncia para as consumidoras da marca, ou como
eles mesmos chamaram “mulheres que arrasam”: Gabi Oliveira, Rayza Nicécio, Gigi Grigio,
Karol Conkd, Nath Aragjo e Luiza Brasil. As pecgas publicitarias e os produtos, esbanjam
representatividade através da diversidade, que agrega os varios tipos de curvatura e

influenciadoras que representam diferentes publicos e etnias.

33 Seda cria movimento para apoiar meninas brasileiras. Disponivel em:
https://propmark.com.br/anunciantes/seda-cria-movimento-para-apoiar-meninas-brasileiras/. Acesso em: 20 nov.
2020.
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Imagem 20 — Anuncio: linha incrivel demais para ndo experimentar.

PRA NAO EXPERIMENTAR. -

Fonte: Seda (2020)

Conforme vemos no banner de divulga¢do acima, as linhas trazem total protagonismo
as influenciadoras, que, por terem um publico fiel e consolidado, “arrastam” seguidoras fiéis a
utilizarem Seda. Sem duvidas, ao ver em uma prateleira o produto que sua influencer favorita
usa e recomenda, a consumidora se sente representada pela marca. Ainda sobre Hall (2005),
identificamos, nesse fendmeno, o efeito pluralizado sobre as identidades, que permitiu distintas
posicdes de identificacdo. Para intensificar as a¢des e divulgagdes realizadas, a Unilever propds

uma atualiza¢do em todo site da Linha Seda, da qual iremos analisar os enunciados abaixo:
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Imagem 21 — Printscreen- Site Seda

Norar sozinha.
Fazer uma faculdade.
Rodar pelo mundo.
Ser independente.

Tem mas s0n0s 4o gui planos pacs
redizdades? Sedh anih Stul pate b ajudar s
Fazar aconace !

Seus sonhos sao
incriveis demais para
ndo serem realizados.
E Saaa v e ajucar a chegar 1 Conhega
‘Planeiando keus Sonhos” uma jamada
42 apecndizads online, 3mpica ¢ podomess.

Forgue sonho gue vra plang, via
reaidade

Ta faltando
inspiragdo?

Aprenda com quem ja
fez muitos sonhos
acontecerem!

Elzs ja deram muitos passos atéo
SUCEssD, Agora, VAT caminnar com voos,
Btaves de menfors, dicas ¢ muito mals,

COMECE SUA JORNADA

Fonte: Seda (2020)

Na péagina inicial, o site da marca traz em destaques os trés banners acima. O primeiro
traz o enunciado “qual seu sonho?”, que promove uma reflexdo a respeito dos varios sonhos
que as mulheres podem ter. A marca ainda complementa com “Seda esta aqui para te ajudar a
fazer acontecer”. Desse modo, podemos refletir que os discursos da marca deixam de evidenciar
os seus produtos de beleza, em primeiro plano, e passam a dar protagonismo aos sonhos das
mulheres, buscando empodera-las e incentivéd-las a realizarem todos os seus sonhos. Tal
posicionamento ¢ expandido no segundo e no terceiro banners, nos quais os enunciados trazem
conteudos que buscam ajudar na realizagdo dos sonhos. O segundo oferece um “planejador de
sonhos”, tendo sido disponibilizado no site um template que ajuda na organizagdo das metas e
objetivos em busca da realizacdo dos sonhos. O terceiro traz a mensagem “aprenda com quem

jé& fez muitos sonhos acontecerem”, que se conecta com as
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fotos de influenciadoras digitais, embaixadoras da Campanha, refor¢ando a necessidade de uma
influéncia voltada ao empoderamento das mulheres.

Além de antncios e reformulacao no site, também foi investido em contetdo para as
redes sociais, mais especificamente o Youtube, que representa o ‘“‘habitat natural” das
influenciadoras. A playlist ¢ denominada de “Planejando Meus Sonhos” e conta com sete
videos, nos quais as influenciadoras trazem passos de como ficar mais proxima da realizagdo
de sonhos. E importante salientar que a marca tem, cada vez mais, investido na plataforma,
trazendo contetidos que tragam informagoes e dicas para as seguidoras, como por exemplo:
“como fazer transicdo capilar”, “como utilizar determinado produto”, “como fazer uma
fitagem”. E uma estratégia que além de gerar representatividade, atrai o publico expressivo que
jé esta habituado a procurar esses tipos de informagdes na rede social, como vimos na pesquisa
do Google Trends.

A seguir, podemos analisar a pe¢a principal da Campanha, que ¢ o filme veiculado nos
dispositivos de midias tradicionais e digitais. O roteiro de trinta segundos traz como
protagonista a influenciadora Gabi Oliveira, ativista e comunicadora social. Ela produz
conteudo para as redes sociais e explora questdes politicas, raciais, educativas, de beleza e
entretenimento, tendo como maior foco o apoio a0 movimento de empoderamento negro. Gabi,
sem duvidas, representa o novo posicionamento da marca, assim como tem poder de fala entre
as mulheres que buscam os cuidados capilares, uma vez que a ativista também ja fez transi¢cao

capilar.

Tabela 4 — Sonhos Incriveis Demais para Nao Serem Realizados (2020)

Marca: Seda

Campanha: Sonhos Incriveis Demais para Nio Serem Realizados
Titulo: Sonhos Incriveis Demais para Nao Serem Realizados
Duracio: 30s

Audio Imagens

(trilha dramatica)

Locucao OFF- Gabi Oliveira:
Quando eu era pequena, mas minhas ideias ja eram
grandes.
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Quando eu parei de tentar me encaixar....

(trilha fica animada)

E comecei a fazer acontecer.

Quando o palco finalmente foi meu,

e agora mesmo eu vivendo algo completamente novo,
Eu continuo fazendo a minha voz chegar mais longe!

Locuc¢ao ON - Gabi Oliveira:
Porque os nossos sonhos sdo incriveis DEMAIS para
ndo serem realizados.

Seda.

Fonte: Youtube/Reprodugio
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Diferente de todos os outros filmes que nos analisamos na pesquisa, este retrata uma
historia real e inspiradora. Em suas palavras iniciais, “Quando eu era pequena, mas minhas
ideias ja eram grandes”, Gabi revela que sempre teve grandes sonhos. Em seguida, “Quando eu
parei de tentar me encaixar... E comecei a fazer acontecer”. Quando esse enunciado ¢ dito,
aparecem fotografias antigas da ativista com o cabelo alisado. Podemos analisar, desse modo,
que a influenciadora foi vitima de uma era onde as mulheres de cabelos crespos eram impelidas
a alisar suas madeixas para se encaixar numa sociedade padrao, e toda essa ditadura imposta
pela beleza, de certa forma, impede que as mulheres sejam “livres” para ir atras dos seus sonhos.
E o que a comunicadora confirma quando diz que, quando parou de tentar se encaixar,
finalmente o “palco” foi seu, e agora ela tem o poder ndo s6 de se aceitar, como também de ser
“porta voz” de outras mulheres que querem ‘“fazer acontecer”.

Com emogdo e voz de choro, Gabi Oliveira anunciou em um video na plataforma
Youtube o langamento de sua linha “Seda by Gabi Oliveira*®”. Durante o video, ela fala o quio
dificil foi a sua jornada com o cabelo crespo até chegar em sua fase de transicdo capilar. Gabi
revela que sua primeira transformacao capilar foi quando tinha apenas quatro anos de idade, e
desde entdao viveu uma guerra de sentimentos de “nao-adequagdo” em sua mente: “foram anos
e anos de mudangas, transformacgdes, mas com muitas inquietagdes também, o sentimento de
rejei¢do era constante”. Gabi encerra seu video divulgando a parceria com a Seda e demonstra
orgulho por, finalmente, poder representar mulheres que durante anos foram deixadas de lado
por uma cultura racista que ignora a diversidade e a beleza que trazem os cabelos da mulher

negra.

3% Seda Apresenta: Sonhos Incriveis Demais Pra Ndo Serem Realizados. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=aYO32fZEjrg. Acesso em: 15 nov. 2020.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir da Analise do Discurso, pudemos avaliar como a Seda lidou com os discursos
referentes ao cabelo crespo durante a sua historia. Para tanto, realizamos uma espécie de viagem
pela trajetéria da marca no Brasil, identificando 3 momentos distintos: no primeiro deles, a
marca recusou o cabelo crespo, tanto em seus produtos, como na criacdo de campanhas
publicitarias voltadas as consumidoras deste cabelo; em um segundo periodo, vimos que a Seda
passa por uma ambivalente aceitacdo do cabelo crespo, ora tentando inclui- lo em seu discurso,
ora forgando seu alisamento; ja no terceiro periodo, ao qual o trabalho esta mais detido, a marca
obtém um discurso de afirma¢do, que ndo s6 da énfase as mulheres negras de cabelo crespo,
como promove agdes para ajudar as mulheres brasileiras a realizarem os seus sonhos.

O referencial tedrico deste trabalho muito nos ajudou para que os questionamentos
fossem respondidos. Vimos em Hall (2005) que, na sociedade p6s-moderna, os novos sentidos
estdo sendo construidos a partir da releitura dos velhos discursos e que abalos vém surgindo
nas identidades, ocasionando novos posicionamentos. Vimos também que, para analisarmos os
discursos, precisamos realizar um recorte historico, para que possamos entender o surgimento
e o declinio dos posicionamentos. Além disso, foi através dos estudos de Braga (2015) que
conseguimos entender a historia discursiva da beleza negra, sobretudo naquilo que diz respeito
aos discursos acerca do cabelo crespo. Com isto, concluimos que, apesar de alguns periodos
citados por Braga (2015) serem em momentos historicos diferentes dos analisados em Seda,
encontramos semelhancas nos enunciados. Entendemos que, como sujeitos, estamos retornando
ao passado o tempo todo, para nos utilizarmos dele como parametro para o presente e para o
futuro. Isto significa dizer que retomamos os sentidos do passado e, a partir disso, produzimos
novas construgdes que poderdo dar continuidade aos sentidos ou deslocé-los. Nos discursos
analisados da marca Seda, pudemos perceber continuidades e descontinuidades que
atravessaram tanto o mercado publicitario quanto o mercado de cosméticos no Brasil.

Acima de tudo, a pesquisa e andlise de uma das maiores ¢ mais antigas marcas de
cosméticos no Brasil nos possibilitou expor a maneira como, injustamente, as brasileiras de
cabelo crespo foram excluidas durante décadas das publicidades e do mercado de cosméticos,

o que além de ter gerado diversos traumas para essas mulheres, expuseram e impuseram as
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mesmas as praticas de alisamentos capilares, haja vista uma cultura que discriminou, desde o
periodo escravocrata, as mulheres que tinham padrdes capilares distante dos europeizados.
Reconhecemos, ainda, que este trabalho ndo esgota o tema exposto, pelo contrario, seria
impossivel, aqui, descrever toda problematica voltada ao racismo, que tanto fere e exclui as
mulheres negras no Brasil. Hoje, no entanto, ficamos felizes ao ver a evolucdo das politicas
afirmativas, que permitem aos sujeitos novos sentidos e, por isso, possibilitam deslocamentos
e ressignificacdes dos discursos discriminatérios, fazendo com que a sociedade ndo aceite mais
determinadas situagdes, como aquela vista em “Krespinha”. Além disso, essas afirmacdes estao
trazendo impactos significativos para que as grandes marcas, como a Seda, mudem os seus
discursos e apresentem mulheres negras como protagonistas de suas histérias, de suas
identidades. E preciso que continuemos analisando discursos referentes a beleza da mulher no
Brasil, lutando para que todas as mulheres possam sentir que seus sonhos sdo incriveis demais

para ndo serem realizados.
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