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RESUMO: O presente trabalho busca analisar um novo posicionamento da industria
cosmética capilar, que oferece visibilidade e produtos direcionados para o publico de cabelos
crespos e cacheados. Levou-se em conta que durante muito tempo o destaque comercial, na
maioria das vezes, foi oferecido para um perfil especifico relacionado aos fios sem volume e
completamente alinhados. Sob essa luz, aponta-se que as caracteristicas opostas a esse padrdo
foram omitidas pela publicidade das marcas capilares. O cenario, entretanto, tem apresentado
mudancas e, atualmente, na industria cosmeética tem havido uma abertura para os cachos
outrora estigmatizados. Sendo assim, este artigo busca demonstrar como a recente demanda
que envolve os fios com curvaturas vem possibilitando a inclusdo de uma comunicacgéo
prépria nas propagandas atuais. Tal aspecto insere, consequentemente, uma nova proposta
juntamente com modelos que se aproximam da realidade de muitas mulheres, logo,
permitindo que os paradigmas de beleza sejam, de certa forma, escassos. Para a obtencdo do
resultado, foram analisadas algumas pecas dos periodos divergentes pertencentes as marcas
Salon Line e Seda, respectivamente. Nessa pesquisa, buscou-se o respaldo de autores como
Lipovetsky (2007), Silva (2000), Santos (2011) e Moreno (2008), que tratam de questdes
relativas a consumo, identidade, diferenca e também representacdo. A partir disso, verifica-se
que esse processo de transformacdo tem se tornado mais do que apenas a valoriza¢do de um
tipo de cabelo, mas principalmente sob o viés de questBes relativas ao empoderamento
feminino.
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ABSTRACT: The present work seeks to analyze a new positioning of the capillary cosmetic
industry that offers visibility and products directed to the public of kinky and curly hair. It is
taken into consideration that for a long time the commercial highlight was, in most cases,
offered to a specific profile, with strands without volume and completely straight. In this
light, it is pointed out that the opposing characteristics of this standard were omitted from the
advertisements of the capillary brands. The scene, however, has been showing changes and
today the cosmetic industry is creating an opening for the long stigmatized hair.Therefore, this
article seeks to demonstrate how the recent demand that involves curvy hair is enabling the
inclusion of a communication properly made to the curls in the current advertisements. This
aspect inserts, consequently, a new proposal along with models that approach the reality of
many women, allowing the paradigms of beauty to be somewhat scarce. To obtain the result,
it was analyzed some pieces of the divergent periods belonging to the brands Salon Line and
Seda, respectively. In this research, it was sought the support of authors such as Lipovetsky
(2007), Silva (2000), Santos (2011) and Moreno (2008), who deal with questions about
consumption, identity, diversity and representation. From this, it is evident that this process of
transformation has involved more than just the valorization of a hair type, expanding itself to
points related to female empowerment.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, as marcas de produtos capilares vém moldando um novo conceito em
relacdo aos cabelos cacheados, visto que ha pouco tempo, as mulheres com cabelos
encaracolados eram, de certa forma, excluidas das propagandas e ndo tinham os produtos
ideais para cuidar dos seus fios. Essa falta de alternativa fez com que um determinado padréo
de beleza falasse mais alto, o estere6tipo do cabelo liso que, de certo modo, levou muitas
mulheres a aderir aos alisamentos.

As prateleiras ndo ofereciam nada adequado para o publico de cabelos cacheados
sendo aquilo direcionado para o padrdo preestabelecido. Nesse sentido, o estudo busca
entender essa mudanca de posicionamento das marcas capilares que acarretou de alguma
maneira, a inclusdo da diversidade nas pecas publicitarias.

A pesquisa aborda duas das principais marcas do ramo cosmético capilar, a Salon
Line e a Seda, para demonstrar um pouco desse processo que ofereceu, consequentemente,
uma nova visdo para sociedade e mercado. Nessa linha, o texto se subdivide em
fundamentacdo tedrica que trata do empoderamento feminino, de sua visibilidade e do
potencial de consumo. Na sequéncia, realiza-se uma analise das pecas publicitarias de ambas

as marcas supracitadas.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Quintdo (2013) relata que, por volta do ano de 1990 até pouco tempo atras, havia se
estabilizado a moda dos cabelos lisos, que por sinal, foi a época caracterizada como mais forte
em relacdo ao modelo de fio considerado ideal. Sendo assim, durante esse periodo, a mulher
de fios encaracolados era limitada em relacdo a sua liberdade de escolha, sendo colocada pela
midia e sociedade, em alguns casos, num lugar de inferioridade. Esse publico foi excluido
comercialmente por conta da tendéncia e do que era considerado aceitavel. Freitas (2016, s/p

online) aponta que “segundo pesquisa da L'oreal, 56% das mulheres brasileiras tém cabelo



cacheado ou crespo - e 63% delas desejam ter cabelo liso. Este desejo tem fundamento: tanto
a industria de cosméticos quanto a publicidade e a moda ignoraram, por muito tempo, os fios
ndo lisos”. Dessa maneira, observa-se que o destaque no meio midiatico era basicamente
relacionado a referéncias opostas dessas caracteristicas, ou seja, incluiam, em sua maioria, 0
esteredtipo de mulheres com cabelos longos, lisos e pele alva, enquanto o perfil oposto era
0misso.

Biroli (2011) reforca que os estere6tipos e sua maneira de produzir efeito sdo uma
extensdo dos meios de comunicagéo, ou seja, as tendéncias e 0s modelos considerados ideais
sdo principalmente influenciados pelo meio midiatico e, consequentemente, afetam a
sociedade. Para Moreno (2008) a midia capta figuras, comportamentos, valores e decide
oferecer mais visibilidade para o que determina essencial. Tal exposic¢do se torna referéncia
no ambito social e por conseguinte, exclui o perfil tido como inferior.

O nicho feminino de cabelos cacheados e crespos por muito tempo precisou lidar
com a imposicdo do alisamento capilar, pois 0 mercado ndo oferecia opcGes de produtos
especificos para os cabelos naturais, ocasionando o ndo reconhecimento comercial e social.
Quintdo (2013, p. 19) indica que, “através da moda, o cabelo liso e disciplinado era imposto,
em realidade, a todas as mulheres, ndo somente as negras”. O cabelo crespo, na maioria das
vezes, foi relacionado as pessoas negras, porém, “a mistura racial, a miscigenacdo ou
mestigagem, constitui o pilar central da ideologia racial brasileira”. (TELLES, 2004, p. 04).
Nesse sentido, as mulheres, independentemente de raga, que também possuissem os fios com
estas caracteristicas deveriam se encaixar nos padrOes vigentes para obter um melhor
reconhecimento. Quintdo (2013, p. 22) complementa que, “as mulheres se submetem a
verdadeiros rituais, ndo medindo esforgos para alcangar seus ideais de beleza”, para entéo,
inserir-se em uma estética proposta por meios influenciadores, como as propagandas.

Os saldes de beleza, muitas vezes, foram reconhecidos por modificar a textura crespa
dos fios, proporcionando os alisamentos quimicos e oferecendo, supostamente, a mulher uma
inclusdo social. Segundo Gomes (2006, p. 12) “nos saldes o cabelo crespo, visto socialmente
como o estigma da vergonha, ¢ transformado em simbolo de orgulho”. Dessa forma, a
aceitacdo era algo tratado como indesejado e a tentativa do alisamento amenizaria o
imaginario seletivo do meio social.

Havia muitos produtos pertencentes a varias marcas cosméticas para tratar
procedimentos quimicos ou cabelos lisos naturais. As prateleiras estavam sempre cheias de
opcdes com formulacBes para baixar volume que traziam uma comunicacdo nas embalagens

sobre domar os fios ou manté-los sempre alinhados. Para os cabelos crespos, foram oferecidos



alisantes quimicos que poderiam ser feitos em casa ou a chamada escova progressiva,
definitiva ou relaxamentos feitos nos saldes de beleza, como ja mencionado. Tudo isso em
prol de obter um volume menor nos fios.

Nas lojas de cosméticos, infinitos instrumentos para alisar como a chapinha térmica e
as escovas modeladoras. As propagandas ofereciam destaque para esses produtos, pois,
possuem a funcdo de alterar a textura dos cabelos. Com isso, a falta de alternativa para os
cachos, acarretava consequentemente 0s processos quimicos e o uso dos produtos térmicos de
forma constante. Para Trinca (2008, p. 06) “¢ por meio da incessante corrida em busca da
beleza ideal, ditada pela supremacia da aparéncia, que os sujeitos, marcados especialmente
pela insatisfacdo com o prdprio corpo procuram construir suas identidades e auto-imagens”.
E, dessa maneira, aderindo as exigéncias do mercado.

Em resumo, a indUstria cosmética capilar por um longo periodo de tempo destacou e
ofereceu prioridade em demasia para os cabelos pertencentes ao paradigma de beleza citado.
A elevacdo dessa identidade pelos meios midiaticos, e consequentemente pela sociedade,
causava admiracdo e desejo por ser considerado superior a outros e, por conta disso, esse
posicionamento tornava inferior outras texturas capilares. “Os esteredtipos aparecem como
uma dimensao da imposicdo, pelos grupos e estratos de grupos dominantes, de sua visao de
mundo. E a midia aparece como um instrumento central de sua propagagao” (BIROLI, 2011,
p. 73). Dessa forma, a midia reproduz conceitos, determina e influencia marcas e

consumidores sobre o que é estipulado ideal.

O questionamento do papel da midia na difuséo e reforco dos estere6tipos &, em si
mesmo, um exemplo das tensGes e formas de mal-estar decorrentes. Os conflitos em
torno da ressignificacdo dos papéis, da redistribuicdo de recursos e do
reconhecimento de grupos e praticas sociais passam, frequentemente, pelo
questionamento dos estereotipos ativos em uma sociedade (BIROLI, 2011, p. 84).

Atualmente, presencia-se um processo de mudangas e a construcdo de um novo
entendimento relacionado ao cabelo cacheado, pois muitas mulheres optaram pela liberdade
de escolher ser o que lhes agrada, desconsiderando qualquer padrdo estético imposto. Para
Moreno (2008) a beleza vem justamente da diversidade, que apresenta caracteristicas
diferentes do modelo eurocéntrico idealizado até ent&o.

O tema empoderamento tem se tornado frequente, pois, ao decidirem pela mudanca,
pela visibilidade e pela independéncia, as mulheres buscaram autonomia. Como indica
Sardenberg (2006, p. 02) “o empoderamento de mulheres € 0 processo da conquista da

autonomia, da autodeterminagdo”. Mulheres que quiseram ser ouvidas, influenciando ainda



mais pessoas, criaram paginas em Facebook e canais no Youtube para ensinar quem passava
pelo mesmo processo de aceitacdo a cuidar de um cabelo que nédo tinha apoio do mercado
cosmético. Essas vozes, de alguma forma, instigaram as marcas a criarem possibilidades para
esse publico.

O movimento do cabelo cacheado, por assim dizer, torna-se bastante perceptivel nos
dias de hoje por estar atingindo um espaco cada vez maior, ganhando visibilidade e
reconhecimento estético. Essa revolucgdo, de certo modo, de inclusdo social e empoderamento
é consequéncia ocasionada pelo movimento feminista, que “teve origem nos Estados Unidos
na década de 60 (sessenta), e logo depois, alastrou-se pelos paises do Ocidente. Sua principal
proposicdo era a libertagdo da mulher” (ALVES; ALVES, 2013, p. 114). Essa acdo atribuiu,
de certa forma, voz a mulher e espaco na sociedade e vem proporcionando ainda atualmente o
poder de escolha.

Os fios lisos continuam fazendo parte normalmente das propagandas e mantém sua
estabilidade comercial, porém, cede espaco para outras texturas capilares. “Com a perda da
forca do cabelo liso na midia, em 2015, o0 movimento das cacheadas, como chamamos as
mulheres que mantém o cabelo ondulado, e a volta do cabelo natural, ganharam mais adeptas”
(AGUILERA; BRANCO, 2016, p. 06).

A midia e a industria cosmética capilar, por sua vez, perceberam que precisavam

investir num publico gque até entdo ndo estava sendo atendido de modo satisfatorio.

A midia sempre refletiu esses padrées como um espelho da realidade até que esses
valores comecaram a ser contestados quando a mulher comegou a cobrar uma nova
representacdo de sua prdpria imagem enquanto cidada, com representatividade
econdmica ¢ social. O tema do “empoderamento feminino” e as pautas feministas
suplantadas na agenda midiatica parecem sugerir uma nova forma de comunicar
produtos e servicos para mulheres (NASCIMENTO, 20186, p. 02).

Nesse sentido, desenvolveram produtos com linhas direcionadas juntamente com uma
comunicacdo especifica e despojada para que as mulheres pudessem se identificar com os
produtos e com a linguagem adotada pelas marcas. Aguilera e Branco (2016) apontam que a
diversidade de produtos de beleza nunca esteve tdo ampla quanto hoje em dia. Os cosméticos
desse novo segmento para cabelos com curvaturas, inclusive, conttm uma tabela para a
consumidora identificar qual o tipo do seu cacho e apostar no produto lhe trara mais
satisfagdo. “O mercado ndo mais funciona com a légica da producdo de massa, mas a

producdo personalizada de massa que exige agora, além de uma rapidez frenética, estratégias



de diversificacdo capazes de suprir as demandas que se apresentam” (LIPOVETSKY, 2007, p.
210).
A industria precisou remodelar-se para conseguir conquistar o publico atualmente

almejado, processo objetivado pelo potencial de consumo desse nicho.

Tendo em vista essas transformacdes dos individuos em relagdo a aquisicao de bens,
fez-se necessario um novo tipo de publicidade (com estratégias de segmentacdo ou
melhor hipersegmentacdo) que estivesse realmente adequada para articular as
marcas a uma ressignificacdo, ou seja, atualmente toda a construcdo do marketing
ndo se liga mais a funcionalidade dos produtos, mas preocupam-se em criar uma
alma, “um estilo de vida” (LIPOVETSKY, 2007, p. 209).

Morais (2012) reforga que, para alcancar lideranca em determinado segmento, as
empresas precisam desenvolver estratégias de posicionamento diferentes em seus produtos.
Algumas empresas do ramo capilar utilizaram-se também das youtubers ou artistas que
possuem cachos como embaixadoras da marca, uma forma de atingir diretamente o publico-
alvo. Segundo Mccracken (2012) a celebridade endossadora é definida como qualquer
individuo que usa do seu reconhecimento publico em nome de um bem de consumo quando
aparece com ele nas propagandas.

Tais Aradjo, atriz reconhecida pelos cachos, em entrevista para o Super Bonita*,
afirma que utiliza bastante produto nos seus fios. O fato de o cabelo crespo aceitar com
facilidade uma grande quantidade de cremes, géis e 6leos por conta da particularidade da
textura, fez com que as empresas desenvolvessem até embalagens de um quilo para atender

esse fator.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes na hora da compra, sendo assim, as
empresas estdo buscando inovar na personificagdo de seus produtos, onde o
consumidor se sentird atraido vendo que determinado produto tem a sua cara,
possibilitando assim a satisfacdo e a fidelidade desse cliente a marca (MORAIS,
2012, p. 28).

Nas pecas publicitérias, as mulheres de cabelos cacheados vém conquistando seu
espaco e existe toda uma comunicacao voltada para elas, o que demonstra a diversidade aos
poucos sendo inclusa no meio comercial e proporcionando, assim, um poder de consumo
maior para esse publico atendido atualmente pelo mercado de beleza. O que antes era
considerado indesejado, como o volume dos fios, tem se tornado, de certo modo, o alvo das

marcas, abrindo espaco para outros diferentes tipos de exigéncias dessa textura, sobretudo o

4 SUPER BONITA. Tais Araujo revela conflito de geracdes com a mée sobre aceitacdo do cabelo crespo.
Disponivel em: <gnt.globo.com/programas/superbonita/videos/5697569.htm>. Acesso em: 23 ago. 2017.
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reconhecimento de sua identidade. Segundo Kotler (2000, p. 27) “as empresas emprenham-se
arduamente na busca da necessidade essencial que tentardo satisfazer”. Entende-se, assim, a
recente tentativa de alcance da inddstria cosmeética em satisfazer as possiveis necessidades e

desejos em relagéo aos cachos.

3 ANALISE

Para a analise, foram abordadas algumas pecas publicitarias das marcas Salon Line e
Seda, nas quais observa-se, respectivamente, os seguintes periodos: um destacando os cabelos
lisos e 0 outro, os cabelos cacheados. Busca-se, entéo, estabelecer um comparativo e entender
0 motivo dessa mudanca de comunicagdo. O estudo se baseia na identidade e na diversidade
existente na sociedade e no meio comercial e, a partir disso, fez-se necessario compreender

como o empoderamento auxiliou neste processo.

Imagem 01: Anuncio da Salon Line

3

! :

Fonte: Salon Line (2014)°

A marca Salon Line, presente no mercado ha duas décadas, foi por algum tempo
considerada referéncia em produtos alisantes quimicos. Essa peca foi veiculada em sua rede

social no ano de 2014. Nota-se a presenca da embalagem de um alisante quimico: a

® Disponivel em: <www.facebook.com/salonline/>. Acesso em: 23 set. 2017.
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progressiva. Em destaque na imagem, uma modelo de cabelos longos e lisos, tragos finos e
pele alva. Segundo Cury (2005) sdo as modelos frequentemente expostas com suas
caracteristicas consideradas belas que se tornam um padréo a ser seguido por outras mulheres.
Tornam-se uma identidade.

A embalagem traz ainda o icone da chapinha térmica para reforcar a ideia do liso
perfeito. Nesse sentido, através dos dizeres “A formula da beleza”, a proposta do anuncio
deixa subentendido que qualquer outra escolha de fio que ndo seja liso ou quimicamente
tratado é o oposto de ser belo. Essa concepgdo € compreendida como identidade normalizada,
a ideia do liso sobrepde 0 que se demonstra como diferente na sociedade. Para Silva (2000, p.
74) “a identidade s6 tem como referéncia a si propria: ela é autocontida e auto-suficiente”.
Dessa maneira, sua influéncia é destaque e afirmar ter o cabelo liso, aceito, oferece certo
sentido quando todos o0s outros s&o com texturas opostas e por algum motivo sdo tratados
como indesejados. O autor (2000, p. 84) completa que “a definicdo da identidade depende da
diferenca, a definicdo do normal depende da definigdo do anormal”. Assim, & possivel
observar que “a definicdo daquilo que é considerado aceitavel, desejavel, natural é
inteiramente dependente da definicdo daquilo que é considerado rejeitado, antinatural”
(SILVA, 2000, p. 84). Ou seja, propde-se uma hierarquizacdo, uma classificacdo de categorias.

Percebe-se assim, que a marca influenciava outros perfis diferenciados a obterem
também os fios completamente alinhados, mesmo que para isso fosse necessaria a intervencao

de processos quimicos ou instrumentos de calor para alcancar determinado resultado.

Fonte: Salon Line (2014)8

¢ Disponivel em: <www.facebook.com/salonline/>. Acesso em: 23 set. 2017.
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Nessa imagem veiculada também em 2014, a marca optou pelo conceito parecido com
0 da peca anterior e induz ao desejo de obter o cabelo alisado e sem volume. Essa divulgacdo
busca reforcar o mesmo padrdo estético. Aguilera e Branco (2016) afirmam que a midia
manipula tudo o que para ela é considerado belo, o que explica os mesmos estilos de anincios
nesse periodo. A frase afirmativa da peca é: “O liso que vocé deseja”. A mulher em destaque
possui pele alva, cabelos longos e lisos. Para Cury (2005) a imagem das modelos presentes
nas propagandas estimulam a busca obsessiva pelo padrédo inatingivel de beleza.

Esse pensamento da identidade do cabelo liso que se classifica como superior a outras
texturas é defendido pelos meios comerciais, logo, resume-se em influenciar outras mulheres
em tentar se encaixar também nesse paradigma, utilizando-se, para isso, de variadas formas
para adquirir os efeitos desejados. Para Silva (2000, p. 83) “a forca da identidade normal é tal
que ela nem sequer € vista como uma identidade, mas simplesmente como a identidade”.
Assim sendo, ela é considerada como a maneira correta de ser, frente as diferencas que se

apresentam na sociedade.

Imagem 03: Anuncio da #Todecacho

NAO £ UMA TENDENCIA, E UM ESTILO DE VIDA!

Fonte: #Todecacho (2017)’

Apo6s um tempo, a Salon Line comegou a desenvolver uma linha direcionada para as
consumidoras com cabelos crespos e cacheados, com uma linguagem e produtos totalmente
opostos as pecas anteriores. Em seu site, a marca ressalta: “Sempre atenta as necessidades das
consumidoras, a Salon Line investiu seus esforgos nos ultimos anos e langou uma marca de
cosmeéticos totalmente voltada para cabelos crespos e cacheados, a #todecacho. Os produtos
foram criados para cada grau de curvatura dos fios e conta com comunicacdo despojada,

atraindo mulheres auténticas que desejam manter seus cabelos naturais e saudéveis”®. Nota-se

’ Disponivel em: <www.facebook.com/todecacho/>. Acesso em: 23 set. 2017.
8 SALON LINE. Sobre nés. Disponivel em: <salonline.com.br/sobre-nos/>. Acesso em: 20 set. 2017.
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que, por conta do empoderamento e da nova demanda, a industria precisou inovar em suas
propostas, abrindo espaco a diversidade.

A frase da peca informa: “Nado ¢ uma tendéncia, ¢ um estilo de vida!”. Aguilera e
Branco (2016) complementam que o cabelo faz parte da identidade formadora da mulher e
que atualmente representa personalidade e estilo de vida para a mesma. Observa-se que agora
0 que era tratado como oposto, como diferente, torna-se também uma identidade, pois, como
citado pelas autoras, o cabelo por si s6 faz parte da identidade feminina e, recentemente, essa

representatividade do mesmo possibilita uma nova concepgéo.

A identidade e a diferenca sdo estreitamente dependentes da representacdo. E por
meio da representacdo assim compreendida que a identidade e a diferenca adquirem
sentido. E por meio da representacao que, por assim dizer, a identidade e a diferenca
passam a existir. Representar significa, neste caso, dizer: essa é a identidade, a
identidade € isso (SILVA, 2000, p. 91).

Por sua vez, o empoderamento transforma a diferenca em identidade no momento em
que a mulher cobra que essas caracteristicas sejam também valorizadas e, nesse Viés,
possibilita uma mudanca de conceitos. Para Ferrari (s/p online) “o empoderamento da mulher
passa, portanto, por uma transformacdo no conceito que ela tem dela mesma, em sua
autoestima”, permitindo que a mesma busque por representatividade.

Nessa imagem observa-se a quebra dos esteredtipos padronizados e permite que a
diversidade possa ser entendida como uma forma de identidade também, sendo vista como
normal. Na peca, vé-se mulheres com perfis diferenciados, cada uma com a sua peculiaridade,
com as suas diferencas no formato de cacho e cor da pele.

Percebe-se que as imagens expostas nas atuais propagandas publicitarias, incluem
modelos que se aproximam da realidade do publico que as empresas estdo buscando atingir.
Segundo Santos (2011, p. 149) “a identificagdo com certo grupo ¢ a diferenciacdo com
relacdo a outros, a identificagdo com certos atributos e a diferenciagdo com outros, véo
formando as fronteiras da identidade”. Com essa percepcao, o distanciamento em relacédo ao
alcance de um padrao estipulado por modelos e ao tipo de cabelo, tem diminuido.

Santos (2011) complementa que, a identidade vai além dos papéis sociais e sim séo
capazes de originar e organizar significados. Tendo assim, grande funcdo na sociedade ao
oferecer para a mesma uma fusao entre 0 que € e o que pode ser, nesse sentido, uma diferenca

pode se tornar uma identidade.



11

Imagem 04: Colagem dos Anuncios da #Todecacho

VAI TER VOLUME SIM! _ TODA
E UM BAITA DE UM VO[UMROI A FORCA
DO AFRO
PARA SEUS

A
Fonte: #Todecacho (2017)°

A marca, com seu novo segmento, atualmente preza pela representatividade em suas
pecas comerciais e usa frases de empoderamento atraves de uma nova linguagem
comunicacional para suas consumidoras, deixando de lado os paradigmas que rejeitavam o
volume dos cachos. Essas duas imagens veiculadas em suas redes sociais no ano de 2017
revelam como tem mudado a forma da marca se expressar para com seu publico.

Na primeira foto observa-se o seguinte texto: “Vai ter volume sim! E um baita de um
volumao!”. O produto divulgado na imagem é a gelatina que se chama “Vai ter volume sim!”,
cujo efeito principal é proporcionar ainda mais volume aos cachos. Nota-se também a figura
de uma mulher negra reforcando a representatividade com seus cabelos naturalmente
volumosos. Nessa percep¢do, a marca tem se posicionado junto as consumidoras frente aos
padrdes e demonstrado, através dos seus produtos, a nova fase de resisténcia do seu publico.
Segundo Santos (2011, p. 141) “o ponto crucial na diferenciagdo das duas proposicoes
identitarias é entdo a maior ou menor liberdade do individuo na sua escolha”. Desse modo,
percebe-se como essa comunicacdo possibilitou o poder de escolha, reafirmando uma nova
identidade perante o meio midiatico e social.

Na segunda imagem a modelo também é negra, esti usando um turbante e acessorios
para enfatizar a cultura africana. O anuncio completa com o texto: “Toda a for¢a do afro para
seus cabelos” divulgando a linha de produtos chamada: “AFRO”. Assim, a marca torna-se de
algum modo, porta voz da mulher com cabelos crespos e cacheados, trazendo a tona o seu

poder de escolha, logo, a sua autonomia. Para Aguilera e Branco (2016, p. 04) “a construcéo

° Disponivel em: <www.facebook.com/todecacho/>. Acesso em: 23 set. 2017.
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de amor proprio transforma a mulher e Ihe da forcas para ndo ser mais calada por regras
sociais ¢ padrdes de beleza”. Para tanto, 0s cosméticos atuais relatam em suas embalagens o

empoderamento e trazem a mulher uma representatividade.

Imagem 05: Anuncio da Seda

Cabelo armado SEDATANTISTON 6%
e Com Trilzzy: Cabelos com volume
controlado e sem frizz.

Fonte: Seda (2006)°

Seda € uma marca reconhecida no meio cosmético capilar. Nos seus anuncios para
cabelos lisos é possivel notar uma semelhanca de conceitos com as pecas da Salon Line para
esse mesmo segmento.

Segundo Nascimento (2016) a midia oferece simbolos, mitos e recursos para
introduzir seus discursos perante a sociedade. Nesse anuncio veiculado em 2006, nota-se 0
uso do personagem de um Ledo, com as seguintes escritas nesta ordem: “Cabelo armado e
com frizz?” e “Cabelos com volume controlado e sem frizz”. A imagem sugere que, a
primeira parte, em que encontra-se a juba do ledo que faz aluséo ao cabelo com volume, seria
a maneira indesejada e na outra parte, que mostra a juba alisada, demonstrando os efeitos do
produtos, seria a forma adequada.

Os elementos presentes na peca fazem com que o receptor entenda de forma ludica
todo o posicionamento apresentado e por qual o tipo de cabelo deve optar. A linha de
cosméticos abordada é a Seda Anti Sponge que, no caso, seria responsavel por domar os fios
supostamente rebeldes. O objetivo proposto foi eliminar o frizz dos fios, uma vez que o

volume e o frizz sdo, de certo modo, associados a caracteristicas naturais dos cabelos crespos

10 Disponivel em: <www.flickr.com/photos/agenciaupbrasil/7296563304>. Acesso em: 23 set. 2017.



13

e cacheados que se apontam como diferenca em relacdo a essa identidade refletida

comercialmente e ilustrada na segunda parte da imagem.

Imagem 06: Anuncio da Seda

1

10 opoco o com frizx
poro brithante
super liso

Fonte: Seda (2008)*

Esse outro anuncio de Seda foi veiculado em 2008 na revista Veja. Pode-se observar
uma modelo com cabelos longos, lisos, magra e com pele alva, consequentemente
influenciando novamente o padréo estético. Nascimento (2016) trata do mito da beleza como
modelos que idealizam caracteristicas que ndo fazem parte da realidade da maioria.

O produto divulgado € o Serum para pentear que promete alinhar completamente os
cabelos com frizz e consequentemente volumosos. Na miniatura dentro da imagem € possivel
observar um cabelo com ondulagdes destacando o antes e, desse modo, considerado pelas
marcas como nao ideal, inclusive, a frase acima da foto, diz: “Transforme seu cabelo de opaco
e com frizz para brilhante e super liso”. Em contrapartida, os fios alinhados aparecem em
destaque juntamente com os dizeres “Brilhante e super liso”, demonstrando a forma tida como
correta, instigando o pensamento de que quanto mais liso melhor e, desse modo, entende-se
que somente os fios lisos poderiam deter qualidades e resultados satisfatérios, que a textura
oposta nao teria.

Observa-se entdo, uma identidade sendo representada através do meio midiatico e a
oposicdo como o volume das ondas sendo omitida, com isso, acarretando a sua néo
visibilidade e reconhecimento estético e social. Para Silva (2000, p. 89) “a identidade é um

significado — cultural e socialmente atribuido. A teoria cultural recente expressa essa mesma

11 Disponivel em: <www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/6542/>. Acesso em: 23 set. 2017.
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ideia por meio do conceito de representacdo. Para a teoria cultural contemporanea, a
identidade e a diferenca estdo estreitamente associadas a sistemas de representacdo”. Pode-se
dizer a partir deste pensamento, que a representagdo é uma grande propulsora para que a
identidade seja exposta e assim, atribuido a ela seu devido valor. Nesse quesito, o autor Silva
(2000, p. 91) complementa, “quem tem o poder de representar tem o poder de definir e
determinar a identidade”. Logo, entende-se que o poder citado esta atrelado tanto a midia,

guanto a quem busca por reconhecimento, como as mulheres de cabelos cacheados.

Imagem 07: Anuncio da Seda
wo seda BOOM s,
HoS
Qfesred

BOOM Transigao BOOM Definigao BOOM Volumao

Com Oleo de Argan Com Oleo de Coco Com D-Panthenol
e Biotina e Nutri Keratin TM e Oleo de Macadamia

#JUNTASARRASAMOS
Fonte: Seda (2017)*?

Em 2017, a Seda langou a linha Seda Boom exclusivamente para atender as
necessidades das mulheres com cachos. Se trata de uma linha completa formada pelos
produtos: Boom Transicdo - para auxiliar as consumidoras no processo de mudanca capilar;
Boom Definicdo - para colaborar com a defini¢do das curvas; e 0 Boom Volumao - ideal para
proporcionar mais volume aos cabelos crespos e cacheados. Nota-se que as palavras com
sentido aumentativo da peca fazem alusdo a volume. Para Santana (2014) a forma como a
midia retrata o cabelo pode reafirmar padrdes ou inferir a resisténcia do individuo frente a
eles. Por resisténcia, podemos entender as mulheres empoderadas que se auto representam na
sociedade atual.

No facebook, a marca destaca: “FINALMENTE ele chegou! Seda apresenta o Novo
Seda Boom, o nosso cremdo para pentear de 1kg. Inspirado por blogueiras, ele vem com
novos ingredientes bapho e dicas de finalizacdo para cabelos crespos e cacheados.”®. E
perceptivel que a Seda ampliou 0s seus conceitos de ndo destacar apenas 0s cabelos lisos e

12 Disponivel em: <www.manualdoscachos.com/2017/03/nova-linha-seda-boom-para-cabelos-crespos-
cacheados-cachos.html>. Acesso em: 23 set. 2017.
13 Disponivel em: <www.facebook.com/Seda/posts/1425846504133037>. Acesso em: 20 set. 2017.
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alinhados e ofereceu também espaco para os fios cacheados, trazendo formulacGes para todas
as curvaturas e necessidades desse tipo de cabelo. Segundo Lipovetsky (2007) as marcas estdo
optando por refletir personalidade em suas embalagens, a fim de se aproximar de seu publico,
traduzindo um estilo, um modo de vida, trazendo a tona a normalidade dessa nova identidade

e ndo mais caracterizando-a como uma diferenca indesejada.

Imagem 08: Anuncio da Seda

; L\
Fonte: Seda (2017)*

Essa nova linha de Seda conta com o apoio das embaixadoras blogueiras que
ajudaram a criar essa nova proposta e que, inclusive, aparecem na maioria das vezes com 0s
cosméticos nas propagandas. Esse anuncio contém a frase de apresentacdo dos novos
produtos: “Conheca a nova linha Seda Boom”. As modelos possuem caracteristicas de cachos
singulares e cor da pele diferenciada das que costumavam aparecer nos comerciais do género,
evidenciando ainda mais a diversidade que as industrias pretendem dar enfoque, buscando,
dessa forma, ndo defender mais um unico modelo ideal. Logo, os estereotipos vem ganhando
outros significados na atualidade.

Nascimento (2016) reforca que, as industrias precisaram criar opgdes diferenciadas
com o intuito de atender a demanda que cobrou uma nova representatividade e a luta pelo seu
espaco na sociedade. Segundo Silva (2000, p. 91) “é por iSSO que a representacdo ocupa um
lugar tdo central na teorizacdo contemporanea sobre identidade e nos movimentos sociais
ligados a identidade”. Sendo assim, ¢ valido ressaltar o atual movimento dos cabelos com

curvaturas.

14 Disponivel em: <www.facebook.com/Seda/>. Acesso em: 23 set. 2017.
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Nos dltimos anos, mais precisamente por volta de uns trés anos para ca, as coisas
tém mudado um pouco. Com o fortalecimento de ideias feministas, de quebra de
padrBes de estética e com a popularizacdo das redes sociais, 0s cabelos cacheados e
crespos tém recebido mais atengdo. Basta uma simples busca no Google para
encontrar quase meio milhdo de resultados sobre o termo 'Transicdo Capilar', que
consiste em cortar as partes alisadas e deixar o cabelo natural crescer (FREITAS,
2016, s/p online).

Em suma, o cabelo cacheado tem ocupado um grande espacgo tanto na publicidade,
quanto socialmente. E, por sua vez, esse publico vem conquistando o reconhecimento e
ganhando de modo progressivo a sua representatividade, podendo usufruir de uma nova

comunicacéo e formulagtes que foram adaptadas para atender suas necessidades.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Essa transformacdo, observada nos andncios do corpus de pesquisa, € ainda um
processo, porém, o conceito seletivo que tratava apenas do cabelo liso abre espaco para o
publico de fios cacheados e esse resultado é perceptivel nas propagandas de cosméticos
atuais. O volume que antes era, de certo modo, um problema frente ao padrdo imposto, hoje é
motivo para as marcas defenderem a diversidade e proporcionarem opcdes de produtos para
esse nicho.

O empoderamento foi o ponto crucial para a midia compreender que o target
feminino de cabelos cacheados a crespos existe e precisa de reconhecimento.
Consequentemente, esse grupo de mulheres tem se tornado forte e ativo entre as marcas ao se
identificar cada vez mais com sua naturalidade, e perceptivelmente, sentindo-se motivadas a
experimentar os produtos novos. “A publicidade, através das propagandas e das noticias
publicitérias, realiza uma relagao sutil e indireta entre o consumo, o prazer e a felicidade”
(FILHO, 2005, p. 03). Nota-se, assim, a valorizagdo das diferengas obtendo certa evolugdo no
meio estético e social, criando novas maneiras relacionadas a normatividade.

Pdde ser percebido através dessa analise como os paradigmas impostos pela midia e
industrias capilares conseguiram trazer outras propostas e apostarem em peculiaridades de
publicos opostos, possuindo como principal influenciador o empoderamento feminino. As
marcas, por fim, se adequaram a nova demanda atendida e compreenderam outras identidades

ao invés de criarem novos padrdes, muitas vezes, inalcancaveis.
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