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RESUMO

Cresce, nos ultimos anos, um contexto social de valorizacéo da populagdo negra que constitui,
entre suas agdes, um movimento de enaltecimento dos cabelos crespos e cacheados. Esse
movimento se fortalece com as novas configuracbes comunicacionais e conexdes propiciadas
pelas redes sociais digitais, que ampliam a visibilidade midiatica a cidaddos comuns e
possibilitam o aparecimento da mulher negra como protagonista. A partir dessa trama,
observa-se a ocorréncia de um movimento de publicizacdo, no qual o mercado de cosméticos
capilares langa novos produtos, com embalagens que apresentam marcas discursivas que dédo
pistas de didlogo com tal contexto. Nesse cenario, a pesquisa busca compreender quem séo e
como sdo construidas as enunciatarias inscritas nos discursos das embalagens de produtos
cosméticos capilares para a mulher negra. O estudo se caracteriza como descritivo e
explicativo, com a utilizacdo de pesquisa bibliografica e documental. Para analise
do corpus, foram utilizados como referencial tedrico-metodoldgico os preceitos da semiotica
discursiva e da semi6tica plastica, a partir das contribuicdes de Greimas (1979), Landowski
(2002), Barros (2011), Fiorin (2011), Bertrand (2003), entre outros autores. Por meio das
investigacOes, verificou-se o reconhecimento da mulher negra como consumidora desse

segmento, no entanto foram identificados poucos indicios de sua afirmac&o identitéria.

Palavras-chave: Cabelo crespo e cacheado. Mulher negra. Consumo. Embalagem de

cosméticos capilares. Semidtica.



ABSTRACT

In the last few years, a social context of valorization of the black population has grown, which
constitutes, among its actions, a movement of appreciation of crispy hair and curly hair. This
movement is strengthened by the new communication configurations and connections
provided by digital social media, which increases the visibility to ordinary citizens and enable
the appearance of black women as protagonists. In this plot, there is a movement of
publicizing, in which the hair cosmetics market launches new products, with packaging that
presents discursive marks that give hints of dialogue with this context. In this scenario, the
research seeks to understand who are the enunciatees inscribed in the discourses on the
packaging of capillary cosmetic products for black women and how they are constructed. The
study is characterized as descriptive and explanatory, using bibliographic and documentary
research. For the corpus analysis, the precepts of semiotics were used as a theoretical-
methodological referential, based on the contributions of Greimas (1979), Landowski (2002),
Barros (2011), Fiorin (2011), Bertrand (2003), among other authors. Through the
investigations, it was verified the recognition of the black woman as a consumer of this

segment, however, little evidence of her identity affirmation was identified.

Key words: Crispy hair and curly hair. Black woman. Consumption. Packaging of capillary
cosmetic products. Semiotics.
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1. INTRODUCAO

Apbs periodos de transformacdo nas formas de uso do cabelo crespo, como os alisamentos
utilizados na década de 1960, os permanentes-afro difundidos na década de 1980, e os
relaxamentos e os alongamentos surgidos nos anos 1990 (GOMES, 2016), cresce, nos ultimos
anos, um movimento pela aceitacdo da beleza negra e consequente valorizagéo dos cabelos

naturais.

O cabelo crespo, como parte integrante do corpo negro, atua como instrumento de resisténcia
e ocupa lugar nos discursos sobre identidade negra no Brasil. A pesquisadora Nilma Lino
Gomes (2003, p. 174) afirma que:
O corpo € uma linguagem e a cultura escolheu algumas de suas partes como
principais veiculos de comunicacdo. O cabelo € uma delas. [...] E um dos elementos
mais visiveis e destacados do rosto. Em todo e qualquer grupo étnico ele é tratado e

manipulado, todavia a sua simbologia difere de cultura para cultura. Esse carater
universal e particular do cabelo atesta a sua importancia como simbolo identitario.

Por intermédio de uma geracdo constituida por jovens que definem a estética negra como
instrumento de resisténcia, os discursos de enaltecimento do cabelo crespo ganharam espaco
significativo nos meios comunicacionais. Antes quase inexistente nos meios tradicionais,
como novelas e publicidade para meios impressos e audiovisuais, a afirmagdo da mulher
negra como protagonista tornou-se latente em plataformas digitais como o YouTube, tomando
um espaco que se fazia necessario ocupar.

[...] a emergéncia das redes sociais digitais inseriu os individuos, cidaddos e

consumidores comuns no ambiente da visibilidade midiatica. Dotados de capacidade

de comunicacdo, modalizados pela competéncia da enunciagdo, esses sujeitos
viabilizam praticas de vida no seu fazer social (MARTYNIUK, 2017, p. 18).

O relatério Dossié BrandLab: A revolucdo dos cachos, apresentado em julho de 2017 pelo
Google BrandLab, demonstra que houve um crescimento de 232% na busca por cabelos
cacheados entre os anos de 2016 e 2017 e, em 2017, pela primeira vez no Brasil, as buscas por
cabelos cacheados superaram a procura por cabelos lisos. Ainda segundo o relatorio, trés em
cada cinco mulheres cacheadas usam o YouTube para aprender a cuidar de seus cabelos; uma
em cada trés usa 0 YouTube como fonte de informacao sobre beleza; e, além disso, 50% das

buscas realizadas na plataforma séo relacionadas a cabelo (GOOGLE, 2017).
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O surgimento dos canais de youtubers negras — voltados para assuntos relacionados a cabelo,
com abordagem de temas como a autoestima, com dicas de produtos, ensinamentos sobre
finalizacGes e tratamentos, e, consequentemente, a possibilidade de assumir os cabelos em sua
forma natural (Figuras 1 e 2) — influenciou uma tomada de atencdo do mercado a esse publico
até entdo esquecido, com as marcas se voltando para a necessidade de ouvir consumidoras que
se fazem “[...] nitidamente presentes ao modelarem ativamente os fluxos de midia”
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 25).

Figura 1 — Youtuber Gill Viana explica como finaliza seu cabelo cacheado

= [E3YouTube* gill vianna E=

Pl o 10:34/13:20

Como finalizo meu cabelo cacheado + dicas

248.079 visualizac6es e al » AF =

Fonte: Canal Gil Viana — YouTube (VIANA, 2013).

Figura 2 — Youtuber Maraisa Fidelis comemora um ano de transigdo

= E3YouTube™ maraisa fidélis =

Al W.blzinterior.com by -

b M o o15/1310 &« O 2

Finalmente: Um ano de cabelo natural!!!

50.512 visualizacGes e L L »

Fonte: Canal Maraisa Fidelis — YouTube (FIDELIS, 2014).
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Nesse contexto, muitas marcas de cosméticos lancam produtos especificos para cabelos
crespos e cacheados, ocupando parte significativa das prateleiras de lojas de cosméticos,
supermercados e farméacias. Como possibilidade de divulgacdo dos produtos criados, as
empresas utilizam os canais das youtubers como veiculos, por meio do envio de produtos e
patrocinio de alguns deles. As marcas inauguram também seus canais de contetdo, criam
produtos assinados por youtubers e blogueiras, buscando atingir um publico de seguidoras
previamente formado.
Além das parcerias com as influenciadoras, as empresas e suas agéncias produzem
publicidade nos formatos mais tradicionais, nos quais as youtubers aparecem dando
o0 seu aval as marcas e linhas de tratamento capilar voltado aos cabelos crespos e
cacheados. A publicidade desses produtos se utiliza de termos e conceitos da luta

politica de mulheres negras e outros grupos minoritarios, principalmente da ideia de
empoderamento (CORREA, 2019, p. 205).

Assim, surgem embalagens (Figura 3) com marcas discursivas que dao pistas de certo didlogo
com o0 movimento presente no YouTube, parecendo constituir um espaco de visibilidade na
publicidade tradicional motivado pelo estabelecido nas redes sociais digitais. Ao recorrer a tal
recurso, sdo construidas “[...] narrativas que privilegiam as experiéncias vividas, construindo
um simulacro de proximidade” (MARTYNIUK, 2017, p. 22).

Figura 3 — Embalagens de produtos para cabelos crespos e cacheados em supermercado de Vitéria/ES
(marco/2018)

ey e Vs,
zf&as s

PBENPIY | CACHOS: BEL. sy
315,105 14.4as8

Modelador
it (achos

Fonte: Acervo da pesquisadora.
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Nessa perspectiva, as empresas de cosméticos, ao buscarem a aproximagdo com seu publico-
alvo, utilizam suas embalagens como espaco privilegiado de comunicacdo, que, além das
funcbes de diferenciacdo, atracdo, seducdo e informacgdo, assumem também o efeito de
correspondéncia entre o produto e a autoimagem do consumidor, remetendo a seu estilo de
vida (PEREZ, 2004).

Ao considerar esse contexto, é possivel observar marcas da constituicdo de um territorio no
qual se identificam vestigios do reconhecimento de um grupo social — que permaneceu
invisivel diante do exercicio de poder de determinados grupos durante muito tempo — como

consumidor.

Sendo o territorio “[...] entendido como espaco de organizacdo, luta e resisténcia politica e
cultural” e estando a territorialidade humana associada as dindmicas sociais, as identidades, as
diferencas e a temporalidade (SAQUET, 2015, p. 78), verifica-se a emergéncia da mulher
negra em um cenario composto por movimentos que visam ao combate das diferentes formas
de discriminacdo e a implementacdo de agendas de agdes afirmativas, com sua vinculacao a

interesses econémicos.

Desse modo, ganham destaque os discursos em circulacdo nas embalagens de produtos
cosmeéticos capilares para a mulher negra como pertencentes a um conjunto de manifestaces
existentes, em que se constituem territorialidades e temporalidades, nas quais se identificam
0s processos e os fendmenos que sustentam material e imaterialmente a construcdo de
territérios (SAQUET, 2015).

1.1. JUSTIFICATIVA

O interesse pela presente pesquisa surge diante da percepcdo de uma mudanca do olhar do
mercado de cosméticos para as consumidoras e 0s consumidores negros. A observacdo inicial
aponta para um cenario em que prevalece a transicdo do discurso do alisamento para a
valorizacdo dos cabelos crespos e cacheados e, nesse contexto, percebe-se 0 aumento do
namero de produtos capilares disponiveis, com embalagens que objetivam a identificacdo

com seu publico-alvo por meio da configuracéo de suas enunciatarias.

E possivel perceber que essa mudanga mercadoldgica se realiza a partir do fortalecimento de

movimentos sociais de enfrentamento ao racismo e a discriminacdo racial, lutas essas que
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aspiram a promogé&o da igualdade racial e, para isso, a valoriza¢do da populacdo negra em sua

cultura, em sua estética e, consequentemente, em seu cabelo.

Desse modo, a pesquisa se justifica pela relevancia do debate acerca de temas relacionados a
identidade racial, a imposicdo de padrbes estéticos, a autoestima e a afirmacédo, ligados ao
consumo, contribuindo para a tomada de consciéncia dos sujeitos diante de sua

individualidade e de suas escolhas relacionadas & aquisi¢do de mercadorias.

Faz-se importante salientar qudo tardiamente se da esse processo de evidenciacdo da
identidade negra como importante elemento na formacdo da populacdo brasileira. Assim,
torna-se indispensavel estudar as diversas formas nas quais essa temaética se apresenta na
sociedade, de modo a alargar o debate sobre 0 assunto e promover consciéncia e atitudes que

permitam caminhar na direcdo da igualdade racial.

Uma das possibilidades de aprofundamento nessas questdes se constitui a partir da analise das
embalagens de produtos cosméticos capilares destinados a mulher negra, abordagem ainda
recente, conforme evidenciado na revisdo de literatura apresentada no segundo capitulo da
pesquisa. Desse modo, ao adentrar nessa lacuna, busca-se trazer contribui¢fes para 0s estudos

na area por meio de um viés pouco explorado.

1.2. CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O enfrentamento ao racismo e as investidas de reconhecimento da populacdo negra como
protagonista de seus discursos sdo parte de uma luta antiga. H& alguns anos, ainda que
timidamente, produtos midiaticos vém sendo langados com o objetivo de propiciar um lugar

de visibilidade para homens e mulheres negras.

A Raca Brasil, por exemplo, surgida nos anos 1990, foi a primeira revista do Brasil a
apresentar contedo relacionado a cultura afro-brasileira (REVISTA RACA, acesso em 24
jan. 2019). No meio televisivo, somente em 2004, foi lancada Da Cor do Pecado, a primeira
trama contemporanea exibida pela TV Globo com uma protagonista negra, interpretada pela
atriz Tais Aradjo. Antes, foi exibida A Cabana do Pai Tomas, entre os anos de 1969 e 1970,
tendo Ruth de Souza como esposa do personagem principal Pai Tomas — escravo negro
interpretado pelo ator branco Sérgio Cardoso (MEMORIA GLOBO, acesso em 24 jan. 2019)

—, havendo divergéncia no entendimento quanto ao protagonismo da atriz no enredo.
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Apesar da existéncia de movimentos isolados em alguns meios de comunicagdo, foram as
redes sociais digitais que favoreceram a ascensdo da mulher negra como protagonista em
diversos contextos. A presenca timida e rara desse publico na midia foi contraditada pela
insercdo dessas mulheres em plataformas como o YouTube, onde foi possibilitada a criacéo
de contetido e o didlogo com menor presenca de filtros, existentes nos meios de comunicagao

tradicional.

O surgimento de canais de youtubers negras, que trouxeram de forma mais latente a tematica
do cabelo como conteddo a ser abordado, contribuiu para uma mudanga no mercado da
beleza, especialmente no que se refere aos cosméticos capilares. O interesse crescente, a partir
do ano de 2013 (GOOGLE, 2017), por parte de um publico especifico nesses contetdos do
YouTube influenciou 0 aumento do numero e da variedade de produtos para cabelos crespos e

cacheados disponiveis para comercializacao.

Nessa perspectiva, observa-se a publicizagdo dos movimentos de valorizacdo dos cabelos
crespos e cacheados, com a construgdo de novos modos de comunicacdo das marcas, em que
“[...] sua producdo ¢ colocada em circulacio social na interse¢do com idearios
contemporaneos, com debates e temas em evidéncia em dado momento, com as

transformagdes dos papéis dos consumidores” (CASAQUI, 2011, p. 149).

As marcas de cosméticos se atentaram para a necessidade de, em Seus pProcessos
argumentativos, “[...] divulgar diferenciados olhares de respeito a diversidade” (LEITE, 2018,
p. 21). Assim, surgem embalagens que fazem referéncia a linguagem das redes e aos discursos
de valorizacdo dos cabelos crespos e cacheados, buscando caminhar em paralelo com as
manifestacdes pela afirmagdo das mulheres negras.
[...] evidencia-se que a publicidade integra a cultura midiatica como um dos
discursos mais eficientes e capacitados para indicar “outros/novos” percursos para as
percepcdes e representacBes identitarias, pois seus enredos esforcam-se para

acompanhar com afinco as realidades e dialogos sociais contemporaneos para
tangenciar os seus apelos ao consumo (LEITE, 2018, p. 25).

As embalagens se tornam, desse modo, objetos de expressdao que colocam em circulacdo os
discursos sociais abarcados pelos processos publicitarios (PEREZ, 2017). Sdo colocadas
como extensdo estética da mercadoria, tornam-se um componente dominante na constituicdo
do objeto (SLATER, 2002). Apresentam diversidade de cores, formas e elementos que captam
a atencdo do consumidor durante um passeio pelo supermercado, pela farmécia ou pela loja de

cosmeéticos.
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Nas primeiras embalagens que surgem como parte desse movimento nos pontos de venda,
evidencia-se uma construcdo discursiva voltada para as mulheres negras, com a inser¢do de
ilustracbes e textos verbais que instauram uma mulher como enunciataria, a partir da
utilizacdo de adjetivos no feminino, por exemplo. Em um segundo momento, a producéo de
cosmeticos capilares se diversifica de tal forma que muitas linhas expandem seus produtos

para outros publicos: criancas e homens passam a contar com produtos especificos para cuidar
de seus crespos e cachos (Figuras 4 e 5).

Figura 4 — Sessdo em loja de cosméticos de Vitoria/ES dedicada a produtos infantis para cabelos crespos e
cacheados (setembro/2018)

Fonte: Acervo da pesquisadora.
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Figura 5 — Linha T6 de Cacho Men da empresa Salon Line

PORQUE SEU Bl
MERECE RESPEN,
ECUIDADOI

Fonte: T6 de Cacho — Facebook (acesso em 20 set. 2018).

Para além do lancamento de novas linhas de cosméticos, também em busca de adaptacéo, as
marcas passam a patrocinar canais de YouTube com o objetivo de divulgar seus produtos.
Além disso, algumas empresas comecam a mencionar as redes sociais digitais em suas
embalagens, como € o caso de Seda, com a criacdo de uma linha que cita a inspiracdo em
blogueiras (Figura 6) e outra cocriada com a youtuber Rayza Nicacio (Figura 7), indicando o
potencial de comunicacéo estabelecido nas redes sociais e o prolongamento comercial desse

fendmeno explicito nas embalagens, como uma assinatura sancionadora da compra.

Figura 6 — Linha Seda Boom — inspirada por blogueiras

_— - 0 CREMAO PARA
vovo JSeda BOO PENTEAR DE SEDA

Fonte: Seda Oficial — Instagram (acesso em 20 set. 2018).
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Figura 7 — Rayza Nicécio apresenta a linha Seda by Rayza

3 YouTube rayza nicacio

-

| 2 Pl o 1:51/247

ACABOU O SUSPENSE

453.405 visualizacoes

Fonte: Canal Rayza Nicécio — YouTube (NICACIO, 2018).

Segundo a pesquisadora Vera Franca (2016, p. 153), o desenvolvimento de uma pesquisa se
d& como “[...] resultado de uma série de definigdes: a insercdo em uma area de conhecimento
— N0 Nnosso caso, a Comunicagdo —, a adogdo de uma determinada compreensao de seu objeto

de estudo — o processo comunicacional —, e a construcdo da questdo problema”.

A autora afirma que o método a ser utilizado se da em funcdo de um problema de pesquisa,
tornando-se este a questdo primordial que se constroi a partir da clareza da area em estudo e
pela definicdo de uma abordagem. Desse modo, a partir do contexto apresentado, a presente
pesquisa traz como questdo de investigacdo: quem sdo e como sdo construidas as
enunciatarias inscritas nos discursos das embalagens de produtos cosméticos capilares para a

mulher negra?

Os eixos centrais na construcdo do problema séo: a mulher negra e o cabelo crespo — com a
investigacdo sobre a importancia do cabelo como expressdo participe da identidade negra; as
dindmicas do consumo — com o estudo da adequacdo do mercado as exigéncias de mulheres
que se identificam com uma estética particular, que rompem com o padrdo de beleza vigente
por meio da utilizagdo das redes sociais digitais como fonte de informag&o sobre beleza; e 0s
novos produtos e embalagens — com um aprofundamento sobre o discurso que busca o

envolvimento entre marcas e consumidoras, em especifico, as mulheres negras.
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A vinculacdo entre os eixos estd na suposi¢do da abertura das marcas de cosméticos para
interesses do publico crespo e cacheado a partir do momento em que se identifica um
movimento paralelo de valorizacdo da identidade negra e da aceita¢do dos cabelos como acéo
estética e politica. A busca pela incorporacdo de uma manifestacdo ja existente nas redes
sociais digitais sinaliza a conveniéncia do mercado de se voltar para um publico consumidor
formado previamente, demarcando a tentativa de constitui-lo como enunciatario nas

embalagens de cosméticos capilares.

Como hipotese, surge a possibilidade da publicidade de cosméticos voltados para cabelos
crespos e cacheados, ao construir sua enunciataria, promover a afirmagao da identidade negra.
Porém, ha a possibilidade de que o aproveitamento comercial de um movimento, com vistas a
atracdo de um publico em formacdo e, consequentemente, ao aumento das vendas, coloque

outros sentidos em circulagdo sobre a mulher negra, como o reforgo de estereotipos.

Vale salientar que muitos dos produtos disponiveis no mercado se apresentam como produtos
para cabelos crespos e cacheados, sem citar a mulher negra como enunciataria. E fato que
existem homens também consumidores dos produtos, no entanto a maioria das embalagens
traz em seus rétulos pistas da instauracdo de uma enunciataria feminina. Além disso, também
existem mulheres que se autodefinem como brancas e também possuem cabelos cacheados,
caracteristica natural em um pais miscigenado. Assim, elas também estdo descobrindo novos
modos de lidar com seus cabelos e, consequentemente, constituem consumidoras desses

produtos.

Contudo, parte-se do pressuposto de que ndo haveria uma mudanca de olhar do mercado caso
ndo existisse um contexto de crescente reconhecimento da populacdo negra, com a
valorizacdo de suas caracteristicas, contra as normatizacdes estéticas, como o alisamento.
Essa mudanga se d& também devido a uma maior criticidade dos publicos que se tornam “q...]
cada vez mais conscientes [...] e resistentes aos discursos padronizados” (CORREA, 2019, p.

204).

Nesse sentido, dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2018)
apresentam, entre 0s anos de 2012 e 2017, um aumento do nimero de pessoas que Se
autodeclaram pardas e pretas, estando, no ano de 2017, em 55,4% da populagéo, ou seja, sua

maioria. Esse numero aponta para a possibilidade de aumento da autoestima e do
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autorreconhecimento de homens e mulheres que passam a se sentir confiantes para se

autodeclararem negros.

Desse modo, esta pesquisa considera, em principio, que grande parte das marcas de
cosméticos para cabelos crespos e cacheados tém como enunciataria principal a mulher negra,
ndo descartando a pluralidade da populacdo brasileira e a possibilidade de outros publicos

fazerem uso de seus produtos.

1.3. OBJETIVOS

O objetivo deste estudo consiste em analisar embalagens de produtos para cabelos crespos e
cacheados desenvolvidas por empresas que investem nesse segmento, a fim de compreender

guem sdo e como sdo construidas as enunciatarias instauradas nos discursos das marcas.

Além disso, este trabalho busca compreender se as embalagens de cosméticos voltados para
cabelos crespos e cacheados promovem, em seu discurso, a afirmacéo da identidade negra.

Por fim, pretende apresentar as pistas da circulacdo midiatica nas embalagens, considerando o
contexto das redes sociais digitais e os efeitos de sentidos gerados a partir dessas

manifestacdes.

1.4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na investida em classificar esta pesquisa, 0 presente estudo se apresenta, segundo seus
objetivos, como descritivo, na medida em que objetiva descrever as caracteristicas das
embalagens; e explicativo, no sentido de identificar as pistas que apontam para 0 modo como

se da a construcdo da enunciataria nessas embalagens.

Os procedimentos utilizados para coleta e como fontes de informacdo sdo a pesquisa
bibliogréfica, que se caracteriza por ser desenvolvida “[...] com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44), por meio das
contribuic6es de diversos autores para as tematicas que permeiam este trabalho; e documental,
considerando as embalagens de produtos cosméticos capilares como fonte para as analises

realizadas.
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A natureza dos dados é qualitativa, uma vez que se refere a compreensdo e interpretacdo de
um fendmeno (GONSALVES, 2001) que se permite ser analisado por meio da semidtica.

Como referencial tedrico-metodologico, utilizamos os preceitos da semidtica discursiva e da
semidtica plastica. Inicialmente, como teoria de significacdo, a primeira preocupacdo da
semidtica consiste em “[...] explicitar, sob a forma de uma constru¢cdo conceitual, as
condigdes da apreensdo e da producéo do sentido” (GREIMAS; COURTES, 1979, p. 415).

Para a semiotica greimasiana, toda forma de linguagem é considerada texto e, nele, faz-se
importante entender “[...] 0S processos de significacdo e 0os mecanismos de construcdo dos
sentidos” (BARROS, 2014b, p. 11). Os textos sincréticos’ presentes no objeto desta pesquisa
sdo dotados de linguagens verbais e visuais, formando um todo de significagdo. Sao
caracteristicas desse texto: as qualidades do plano da expresséo, as qualidades semanticas e o
tipo de textualizacdo utilizado (OLIVEIRA, 2017).

Barros (2011, p. 83) afirma que, ao aprofundar os estudos dos textos por meio de semiotica, é
possivel investigar “[...] o que o texto diz, como o diz e para que o faz”. Nessa perspectiva,
nas estruturas do discurso, ressaltam-se os procedimentos e as escolhas que evidenciam
formagdes ideologicas e recuperam, por meio da intertextualidade, “[...] a trama ou o enredo

da sociedade e da historia” (BARROS, 2011, p. 83).

A partir dessa trama, identificam-se os modos de existéncia e de acdo dos actantes?, as
relagbes do sujeito com ele mesmo, com o outro e com o mundo. Segundo Ana Claudia de

Oliveira, partindo das contribuicGes de Eric Landowski:

[...] a teoria semidtica é tomada enquanto uma teoria do sentido como inter-acdo
entre um sujeito e outro sujeito, quer esse seja uma coisa, um objeto, uma pessoa.
Antes de tudo 0 mais séo nas interacBes que o sujeito apreende e aprende a construir
os sentidos, dai uma das relevancias de fazer semidtica para poder ter com o seu
método mais eficacia nos tipos de constru¢do de sentido — um fazer que ativa o
crescimento pessoal e também o coletivo na medida em que, ao se desenrolar as
atividades, essas mesmas séo transformadoras do sujeito (OLIVEIRA, 2014, p. 300).

Assim, com o enfoque no texto como gerador de significages e no sujeito como produtor de

sentido, para melhor compreensédo do estudo, optou-se pela convocagdo do arcabouco tedrico-

! Textos constituidos por diferentes linguagens que “[...] manifestam um todo organizado de sentido” (FIORIN,
2004b, p. 15).

20 actante corresponde a “[...] uma entidade sintatica da narrativa que se define como termo resultante da
relacdo transitiva, seja ela uma relagao de junc¢do ou de transformacgdo” (BARROS, 2011, p. 84). Nos diferentes
textos, as posi¢cdes da cena enunciativa sdo concretizadas e os actantes se tornam “[...] atores da enuncia¢do. O
ator € uma concretizagao tematico-figurativa do actante” (FIORIN, 2004b, p. 18).
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metodoldgico no decorrer das andlises das embalagens, no quinto capitulo, onde abordamos

0s conceitos da semidtica discursiva e da semidtica plastica em maior profundidade.

O corpus desta pesquisa foi se delineando com a evolucdo dos estudos, a partir da observacao
da publicidade realizada pelas empresas de cosmeéticos nas redes sociais digitais, visitas
periodicas a estabelecimentos que comercializam produtos capilares e conversas informais

com vendedoras de lojas de cosméticos.

Foi delimitado o periodo a partir do ano de 2013 para a escolha das embalagens analisadas na
pesquisa. Esse marco inicial se estabelece por meio das buscas realizadas na plataforma
Google Trends (acesso em 23 jun. 2018) com os termos “cabelo crespo”, “cabelo cacheado” e

3» (Figura 8), considerando o ano inicial de 2010. Os gréficos, que

“transicao capilar
demonstram a evolucdo da busca dos referidos termos no periodo selecionado, revelam que o
interesse dos usuarios por assuntos relacionados a esses conteudos apresenta uma alteracdo

relevante, apontando para o crescimento a partir do ano de 2013.

Figura 8 — Interesse no termo “transi¢do capilar” (periodo de 1° jan. 2010 a 23 jun. 2018)

Termo de pesquisa: transicao capilar
Interesse ao longo do tempo (Brasil - 01/01/2010 - 23/06/2018)

Observagao e Observagao

10/2012 07/2015 04/2018

Fonte: Google Trends (acesso em 23 jun. 2018). Adaptado pela pesquisadora.

As empresas escolhidas para a analise das embalagens foram Lola Cosmetics e Salon Line —
ambas pioneiras na producdo de produtos para o publico crespo e cacheado e no

posicionamento que acompanha o movimento de valorizagdo dos cabelos afro —, e Seda —

* Momento em que a pessoa que submeteu seus cabelos a procedimentos quimicos com férmulas alisantes decide
retornar seus cabelos a sua forma natural: cacheados ou crespos. “E possivel passar pela transigdo capilar de duas
formas: pode-se optar pelo big chop (grande corte) e tirar toda a parte alisada de uma Unica vez, iniciando um
verdadeiro recomego; ou pode-se cortar 0 comprimento dos cabelos aos poucos, enquanto os novos fios da raiz
crescem” (TO DE CACHO, acesso em 23 jun. 2018).
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referéncia no ramo de produtos capilares e com ampla insercdo de produtos em

supermercados, farmacias e lojas de cosméticos.

A Lola Cosmetics foi uma precursora no Brasil no que se refere a producdo de formulacdes
sem sulfato e petrolatos — ingredientes que, apesar de estarem presentes em shampoos e
condicionadores, prejudicam a hidratagéo dos cabelos —, disseminando, assim, 0s conceitos de
no-poo* no pais. Da Lola, foram analisadas as embalagens referentes a todas as linhas
voltadas para cabelos crespos e cacheados da marca: Curly Wurly, Creoula e Meu Cacho
Minha Vida (Figuras 9, 10, 11 e 12).

A Salon Line foi a primeira empresa brasileira com linha de produtos populares disponivel em
supermercados e farmécias a desenvolver produtos especificos para cada estrutura de cabelo
de acordo com classificacdo criada nos Estados Unidos, que leva em conta o tamanho do
cacho e a curvatura formada na identificacdo da textura dos fios. Foi também a primeira
marca a criar um portal com contetido exclusivo® voltado para o ptblico com cabelos crespos

e cacheados.

Da Salon Line, foi analisada parte da linha Té de Cacho (Figuras 13, 14, 15, 16 e 17), que ja
lancou mais de 90 produtos diferentes, apresentando as variacdes: T6 de Cacho Men,

destinada ao publico masculino, e T6 de cachinho, destinada ao publico infantil.

Apesar de as embalagens guardarem muitas semelhancas, apresentando variagdes
concentradas no cromatico e em algumas frases, na delimitacdo do corpus foram eliminados
0s segmentos direcionadas aos homens e as criancas. Além disso, foram priorizadas as
embalagens que fazem referéncia a ingredientes alimenticios contidos nas preparacées
caseiras de receitas para cuidados capilares, amplamente difundidas entre as mulheres crespas
e cacheadas.

A Seda, integrante do grupo Unilever — composto por mais de 400 marcas relacionadas aos
setores de alimentos, cuidados pessoais e cuidados com a casa —, esta entre as grandes
organizacbes do segmento de cosmeéticos capilares atuantes no Brasil e no mundo

(UNILEVER, acesso em 29 out. 2019). Diante do crescimento do numero de produtos para

* Em tradugo livre, no poo significa sem xampu. O principal componente excluido quando se adota a técnica é o
sulfato, o qual retira a oleosidade natural que protege os fios e o couro cabeludo. Também devem ser evitados:
silicone, alcool, parabenos e ftalatos, por causarem danos aos cabelos cacheados (MASSEY ; BENDER, 2015).

® Disponivel em: https://www.todecacho.com.br/.
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cabelos crespos e cacheados no mercado, buscou sua adaptagdo utilizando como recurso a
assinatura das influenciadoras digitais.

Foram analisadas as linhas Seda Boom Inspirada por Blogueiras (Figuras 18 e 19) e Seda By
Rayza (Figura 20) — primeiro produto de uma grande empresa de cosméticos cocriado com

uma youtuber negra, Rayza Nicacio.

Figura 9 — Linha Curly Wurly
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Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 28 nov. 2017).

Figura 10 — Linha Creoula 2013

Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 28 nov. 2017).

Figura 11 — Linha Creoula 2018
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Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 8 jan. 2019).



Figura 12 — Linha Meu Cacho Minha Vida

Fonte: Lola Cosmetics — Facebook (acesso em 3 nov. 2018).

Figura 13 — Méscara de Abacate Capilar, Amigo de Milho, Margarina Capilar

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).

Figura 14 — Linha de Babosa

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).

Figura 15 — Linha de Coco
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).
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Figura 16 — Maioneses e Veganeses

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).

Figura 17 — Linha de Vinagre de maca

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).

Figura 18 — Seda Boom Inspirada por Blogueiras

Fonte: Seda (acesso em 20 set. 2018).

Figura 19 — Seda Boom Inspirada por Blogueiras — cremes para pentear
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Fonte: Seda (acesso em 20 set. 2018).
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Figura 20 — Seda By Rayza
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Fonte: Seda (acesso em 20 set. 2018).

A partir do recorte de andlise apresentado, definido pelas linhas explicitadas, buscou-se
identificar os efeitos de sentido que emergem nas embalagens de cosméticos capilares para a
mulher negra e refletir sobre quem séo as enunciatérias inscritas em seus discursos, apontando

para um panorama de como a sociedade compreende a mulher negra na contemporaneidade.

1.5. ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

No capitulo a seguir, sdo apresentadas as contribui¢des advindas da revisdo de literatura

realizada na fase inicial de constituicdo da pesquisa.

No capitulo 3, abordamos as reflexdes acerca das noc¢des de identidade e alteridade e de como
elas se expGem no construir-se e no apresentar-se ao outro. Também discutimos o “mito da
democracia racial” e o processo de branqueamento ao qual a populagdo negra foi submetida
no Brasil, como condutores da imagem estereotipada atribuida as popula¢Ges ndo brancas,
tanto por si proprias como por outrem. Além disso, discorremos sobre a insercdo da mulher
negra em um contexto de branquitude e masculinidade e a constitui¢do do cabelo crespo como
um forte elemento na construcdo da identidade negra. E, por fim, é tratada a questdo do
reconhecimento da populagdo negra como consumidora e 0s caminhos para a constituicao de

uma publicidade antirracista.

No quarto capitulo, sdo discutidas as questdes relacionadas ao consumo como um complexo
de processos socioculturais e sua relagdo com as territorialidades. Ademais, é¢ abordada a
importancia da publicidade e seus novos modos de constru¢gdo como ponte entre os didlogos

sociais e mercadoldgicos que tangenciam as praticas de consumo. No capitulo, abarcamos
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ainda reflexdes acerca das redes sociais digitais, abordando a circulagdo e a insercdo das

embalagens nesse contexto.

Ja no capitulo 5, sdo expostas as analises das embalagens apresentadas como corpus da
pesquisa, buscando compreender, por meio do referencial tedrico-metodoldgico da semidtica
discursiva e da semiotica plastica, e partindo do texto para o contexto, quem e como S0
construidas as enunciatarias inscritas nos discursos das embalagens de produtos cosméticos

capilares para a mulher negra.

Na sequéncia, apos as discussdes propiciadas nos capitulos tedricos e as questfes levantadas

durante as analises, sdo apresentadas as consideracdes finais da pesquisa.
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2. REVISAO DE LITERATURA

A elaboracdo da revisdo de literatura se deu com a finalidade de mapear os estudos que
permeiam os interesses deste trabalho de modo a contribuir com a constituicdo do tema de
pesquisa, compreendendo: a tematica da mulher negra e da valorizagdo do cabelo como
movimento estético e politico; a abordagem sobre a influéncia das redes sociais digitais,
especialmente o0 YouTube, na construcdo de estratégias de visibilidade; e a andlise das

estratégias discursivas das empresas de cosméticos em suas embalagens.

Desse modo, buscamos trabalhos que vao ao encontro das teméticas apontadas para oferecer
uma visdo dos aportes que os estudos sinalizam, bem como lacunas importantes para

determinacéo do delinear desta pesquisa.

Sua realizacdo foi dividida em duas etapas. A primeira delas foi efetuada a partir das
seguintes plataformas académicas: a biblioteca eletronica Scientific Eletronic Library Online
(Scielo) e o Portal de Periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (Capes). Com o proposito de apurar de modo mais cuidadoso a existéncia de algum
dossié especifico ou alguma edicdo tematica de publicacdes, foram examinados os portais das

revistas Comunicagdo, Midia e Consumo e Signos do Consumo.

Ainda na primeira etapa, também foram consultados os anais do Congresso Nacional da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo (Intercom), principal
congresso da area de comunicacdo no Brasil, com foco especifico nos Encontros dos Grupos
de Pesquisa; os anais dos Encontros da Associacdo Nacional dos Programas de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo (Comp0s); e os anais do Congresso Internacional em
Comunicacdo e Consumo (Comunicon), referéncia no campo da comunicagao e do consumo e

em suas interfaces, com busca nos Encontros de Grupos de Trabalho de Pds-Graduacao.

Essa fase exploratoria de buscas de artigos, realizada nos portais supracitados, ocorreu nos
meses de margco a junho de 2018 e abrangeu o intervalo dos ultimos cinco anos,
compreendendo o periodo de publicagcdes entre os anos de 2013 e 2017. O marco temporal
dos artigos foi estabelecido a partir de buscas realizadas na plataforma Google Trends (vide
Figura 8), utilizando como critérios 0s mesmos estabelecidos para considerar as embalagens
lancadas apos o ano de 2013 como corpus da pesquisa, conforme explicitado no topico

referente aos procedimentos metodologicos.
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Os termos utilizados para a busca de artigos foram: “mulher negra”, “cabelo(s)”, “crespo(s)”,

29 ¢

“cacheado(s)”, “beleza”, “cosmético(s)
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empoderamento”, “YouTube” e “embalagens”; e os
resultados considerados nessa fase foram os que apresentaram os referidos termos no titulo ou

entre as palavras-chave das publicacdes.

A partir da leitura dos titulos e dos resumos dos trabalhos encontrados, foram descartados
aqueles que continham algum dos termos definidos, porém ndo possuiam correlacdo com o
tema do presente estudo. Assim, nessa busca inicial, foram selecionados artigos que
apresentaram correspondéncia com a pesquisa e também potencial de contribuicdo para a
compreensdo geral do tema. Foram priorizados os trabalhos que possuiam relagdo com o

universo comunicacional.

Os artigos encontrados foram divididos em grupos de acordo com o conteudo e a
convergéncia entre eles. No que se refere a tematica da insercdo da mulher negra e sua
estetizacdo na publicidade e na midia, constaram: Consumo e ldentidade: a revista Raca
Brasil e a representacdo da mulher negra (BRAGA; MAGALHAES, 2015), que traz uma
discussdo acerca da afirmacédo positiva na presenca da mulher negra na revista Raca Brasil; A
beleza das mulheres negras jovens quilombolas: comunicacao, cultura e politica da beleza
negra na midia (AMORIM; LIMA; SILVA, 2017), que aborda a criacdo do sentido de
pertencimento a partir da inser¢do da figura da mulher negra no &mbito midiatico; Mulher,
negritude e propaganda: um estudo de caso com universitarias da UFMT (MORAES;
PAULA; MOREIRA, 2015), que propbe o debate sobre temas como preconceito racial e
padrdo de beleza, utilizando como ferramenta o grupo focal; e Midiatizacdo da imagem de
mulheres negras como protagonistas: experiéncia de interacdo de brasileiras com
publicidades contraintuitivas (LEITE, 2017), que discute a influéncia da midia na

constituicdo de identidades sociais e no que se refere ao racismo.

Sobre a publicidade de cosméticos que retrata a multiplicidade de corpos femininos, foi
localizada a pesquisa “Dona dessa beleza”: empoderamento feminino, corpos diferentes e
incluséo no discurso publicitario da Avon (MOZDZENSKI; SILVA; TAVARES, 2017), que
traz uma investigacdo sobre o uso de corpos ndo hegemdnicos na campanha publicitaria da
Avon, utilizando como método a analise critica do discurso; e o trabalho Dove: um case de
branding, emocgédo e beleza (OLIVEIRA; SILVA, 2014), apresentando um estudo sobre o
posicionamento de marca buscado por Dove com a evidéncia do conceito de beleza

multiforme em suas campanhas.
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No que tange a tematica da influéncia das redes sociais em comportamentos relacionados ao
universo da beleza, foram encontrados: Aspectos da influéncia dos blogs no comportamento
de compra de cosméticos por mulheres (LARUCCIA, 2014); YouTube: a cultura que efetiva
vendas? Um estudo sobre o consumo de beleza, saude e estética no universo feminino
(BUENO; OLIVEIRA; BEVILACQUA, 2016); e YouTube como fonte de informacéo para o
mercado de moda e beleza (SANTOS; SILVA; ZATTAR, 2016). Esses artigos trabalham a
questdo dos canais de moda e beleza presentes nas redes sociais como possibilidades para
apresentacdo de tendéncias e produtos e, consequentemente, como ferramenta estratégica

utilizada pelo mercado para aproximagdo com seu publico-alvo e realizacdo de vendas.

Trazendo uma relacdo mais direta entre cabelo crespo e redes sociais, foi identificado:
Semiotica discursiva aplicada a um post de transicdo capilar do Facebook (BATISTA;
MANTINS; ARRAZOLA, 2017), que apresenta analise dos efeitos de sentido gerados por

uma postagem com o tema transicao capilar, realizada por uma mulher negra.

Para além das buscas efetuadas nos portais ja apresentados, durante participacdo no Intercom
Sudeste 2018, tomou-se conhecimento da pesquisa de Mayra Bernardes Medeiros de
Carvalho, mestranda no Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicacdo na Universidade
Federal de Minas Gerais, relacionada ao contexto do estudo em questdo. A partir dai, foi
encontrado também o resumo do trabalho Sobre cachos e crespos: discursos de
autoafirmacdo na publicidade de cosméticos para o cabelo afro (CARVALHO, 2017),
apresentado pela estudante no 19° Seminario de Pesquisa & Extensdo da Universidade do
Estado de Minas Gerais (UEMG), em 2017, que aborda a analise dos canais das youtubers
Rayza Nicacio e Ana Lidia Lopes, com o enfoque na valorizagcdo dos cabelos crespos e na
autoidentificacdo da mulher negra.

E possivel perceber, por meio dos artigos encontrados, um crescimento das pesquisas que
abordam tematicas relacionadas a mulher negra nos ultimos anos. Quando analisado o recorte
de busca entre os anos de 2013 e 2017, visualiza-se um aumento gradativo de publicacdes

com o passar do tempo, sugerindo um interesse progressivo nesse ambito.

Identifica-se também a possibilidade de abordagem desses contetidos por diferentes vertentes
do saber. Nos congressos, constata-se a insercdo de trabalhos em divisdes tematicas de
Publicidade e Propaganda e de Estudos Interdisciplinares; em grupos de trabalho de

Comunicacdo e Consumo; Comunicacdo, Consumo e Subjetividade; e Comunicagéo,
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Consumo e ldentidade. Nas publicacbes em periodicos, ha revistas nas areas de Género;
Design da Informacdo; Biblioteconomia e Ciéncia da Informacéo; Publicidade e Propaganda;

Relag6es Publicas e Consumo.

A segunda etapa da pesquisa foi realizada a partir da consulta ao Catalogo de Teses e
Dissertactes da Capes, com o0 objetivo de encontrar trabalhos que trouxessem aporte para o
estudo.

Foi possivel perceber, por meio da experiéncia obtida na etapa inicial, que os termos buscados
direcionavam para resultados muito diversos. Assim, a pesquisa realizada na segunda etapa se
desenhou de modo mais especifico, com foco na temética capilar. Nessas consultas, foram

utilizados os termos “cabelo(s)”, “crespo(s)” e “cacheado(s)”, abrangendo também o intervalo

entre 2013 e 2017.

Esse recorte, quando colocado em conjunto com os filtros de busca disponiveis no portal,
encaminhou a investigagdo de maneira mais eficiente e proporcionou 0 encontro de um
contingente de respostas relacionado ao tema de modo mais preciso. Os resultados de
pesquisa foram filtrados com base na delimitacdo das areas de conhecimento relacionadas as
Ciéncias Humanas, as Ciéncias Sociais Aplicadas e a Linguistica, Letras e Artes, em que

estdo inseridas as areas do saber mais proximas & comunicag&o.

Assim sendo, foi localizado um ndmero consideravel de dissertacfes que tratam da tematica
do cabelo crespo em programas de pds-graduacdo nas areas de Sociologia, Educacéo,
Psicologia, Humanidades, Culturas e Artes. E interessante observar que, nos anos de 2013 e
2014, os trabalhos encontrados abordavam o cabelo crespo a partir da perspectiva do
alisamento, do enquadramento estético em um padrdo de beleza. A partir de 2016, as
dissertacGes trazem a tematica do enaltecimento do cabelo afro como elemento constitutivo da
formacdo e do fortalecimento da identidade da mulher negra. Foram encontradas também

pesquisas na area de Administracdo relacionadas a saldes étnicos.

Como forma de delimitacdo do tema, foram selecionadas as dissertacbes com referéncia, alem
da valorizacdo dos cabelos crespos e cacheados e da transicdo capilar, ao universo
comunicacional ou do consumo de cosméticos capilares. Com base nessa definicdo, foram
encontradas oito dissertacbes que se situam nesse recorte especifico. Nenhuma tese foi

identificada.
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A dissertacdo “Posso tocar no seu cabelo?” Entre o “liso” e o “crespo”: transi¢do capilar,
uma (re)construcdo identitaria?, de Larisse Louise Pontes Gomes, foi defendida no ano de
2017, no Programa de Pos-Graduacdo de Antropologia Social da Universidade Federal de
Santa Catarina (GOMES, 2017b). A pesquisa traz o tema da transi¢ao capilar como processo
de identificacdo da mulher negra, utilizando o ciberespago, principalmente a plataforma
Facebook, e eventos a exemplo do Encrespa Geral como fontes de pesquisa; aborda também a
questdo da coletividade como fomentadora desse processo de identificacdo, que transcende

espacos e permeia temporalidades ndo lineares.

A pesquisa intitulada Identidade negra e o consumo de cosméticos afro, de Claudia Ferreira
Alexandre Gomes, defendida também no ano de 2017, no Programa de Pds-Graduagdo em
Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social da Universidade Federal Rural de
Pernambuco (GOMES, 2017a), traz uma analise sobre o acesso da populacdo negra ao
consumo de cosméticos afro nas Ultimas décadas do século XXI e, como consequéncia, a
ressignificacdo da negritude por meio da valorizacdo social do negro, que, com o aumento do
nivel de escolaridade e das lutas dos movimentos sociais, viu-se inserido no mercado como
consumidor de artigos para além dos de sobrevivéncia. O estudo foi desenvolvido por meio de
pesquisa exploratoria, com a observacdo in loco, aplicacdo de entrevistas e pesquisa
bibliogréafica. Para o tratamento dos dados, foi utilizada como método a anélise do discurso.

A dissertacdo de Dailza Araujo Lopes, intitulada Ciberativismo como estratégia politica: um
estudo sobre grupos de mulheres negras crespas e cacheadas no Facebook e em
Salvador/BA, defendida em 2017 no Programa Multidisciplinar de P6s-Graduacdo em
Estudos Etnicos e Africanos da Universidade Federal da Bahia (LOPES, 2017), traz como
proposta a investigacdo sobre a utilizacdo do ciberativismo como forma de militancia pelas
mulheres negras, com foco na plataforma Facebook, em que, dentre outros assuntos, sao
compartilhadas experiéncias acerca do cuidado com o cabelo crespo. Foram estudadas, por
meio da andlise do discurso, postagens do Coletivo Vicio Cacheado, do Coletivo de
Cacheadas e Crespas de Salvador e do Coletivo da Marcha do Empoderamento Crespo
(MEC), e foi realizada observacdo participante em encontros presenciais dos coletivos em

Salvador.

Defendida também em 2017, no Programa de Pds-Graduagdo em Estudos Linguisticos, pela
Universidade Estadual de Feira de Santana, a dissertacdo de Claudia Maisa Pinheiro da Boa

Morte, denominada (Re) assumindo a raiz: a discursivizagdo sobre a mulher negra a partir
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da nocéo de cabelos crespos presente nas comunidades do Facebook (BOA MORTE, 2017),
aborda os efeitos de sentido gerados por meio do processo de aceitagdo ou rejeicdo dos
cabelos em um ambiente digital, culminando na constituicdo social da mulher negra. Para
isso, a pesquisadora estudou, utilizando a andlise de discurso pecheutiana, quatro
comunidades na plataforma Facebook, sendo duas delas com perfis relacionados a cabelo em
geral — Cabelos Perfeitos e Cabelos *.* / Cabelos Lindos — e outras duas associadas

diretamente a cabelos crespos — Meninas de Cabelos Crespos e Meu Cabelo Tipo 4.

Denominada Cabelo crespo, o espelho da raca: as interacdes entre as novas mercadorias de
consumo e a beleza da mulher negra, a dissertacdo de Aline Tusset de Rocco, defendida no
ano de 2017 no Programa de P6s-Graduacdo em Ciéncias Sociais da Universidade do Vale do
Rio dos Sinos (ROCCO, 2017), recupera a tematica da beleza negra e sua relacdo com as
mercadorias de consumo, especialmente voltadas para o cuidado do cabelo crespo. Nesse
contexto, a pesquisadora traz a reflexdo sobre a utilizacdo do cabelo crespo como marca
identitaria da mulher negra e como forma de resisténcia ao racismo, e sobre a relevancia dos
novos cosmeéticos no reforco dessa identidade. Foi realizada pesquisa exploratoria em eventos
como o CacheiaSul e a Marcha do Orgulho Crespo, em Porto Alegre, e etnografia digital por
meio da analise de videos de youtubers que veiculam contetdos relacionados ao manuseio dos
cabelos, a produtos para cuidado dos cachos e a transicdo capilar. Foram elas: Nataly Neri,
Maraisa Fidelis, Ana Lidia Lopes, Priscila Silva, Débora Luz, Dani Azevedo, Ny Macedo e

Eva Lima.

A pesquisa “Se baixarmos o ‘volume’, ndo vdo nos ouvir”: as apropriagoes do YouTube e a
performance das mulheres ‘crespas’ e ‘cacheadas’, de Leticia Lopes da Silveira, também
defendida em 2017, no Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicagdo e Cultura
Contemporaneas da Universidade Federal da Bahia (SILVEIRA, 2017), propde uma analise
de canais de youtubers que trazem temas relacionados ao universo dos cabelos crespos e
cacheados, propiciando uma ressignificacdo no que se refere a forma como esses cabelos sao
vistos, em um contraponto a pouca representatividade na midia tradicional. Busca tragar um
paralelo entre o surgimento das youtubers — com o protagonismo possibilitado pela
plataforma YouTube e a visibilidade dada ao assunto cabelo crespo — e o aumento do
interesse pela transicdo capilar. Para tanto, foram analisados videos de canais de 14 youtubers,

dentre elas Rayza Nicacio, Ana Lidia Lopes e Dani Azevedo.
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De Lidia de Oliveira Matos, a dissertagdo Transicdo capilar: cabelos, consumo e
interseccionalidade no ciberespaco, defendida no Programa de Pds-Graduacdo em
Antropologia da Universidade Federal de Sergipe, em 2017 (MATOS, 2017), apresenta uma
visdo panoramica acerca dos estudos referentes a cabelo no Brasil e coloca o tema da
transi¢do capilar como questionamento & imposicéo de padrfes estéticos e como elemento de
associacdo a autoestima, por meio da andlise de dois canais de youtubers que tratam do
assunto: Mari Morena e Rayza Nicacio. O estudo aborda o ciberespaco como lugar de

rompimento das fronteiras nacionais e aproximacao de pessoas com interesses comuns.

A dissertacdo Memdria, identidade e audiovisual — a contribuicdo dos videoblogs na
ressignificacdo do cabelo crespo, de Elaine de Souza Silva, defendida em 2017 na
Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia pelo Programa de P6s-Graduacdao em Memoria:
Linguagem e Sociedade (SILVA, 2017), apresenta uma discussdo sobre a ressignificacdo do
cabelo crespo e a desmitificacdo de aspectos negativos em seu uso, por meio da analise dos
canais das youtubers Rayza Nicéacio, Ana Lidia Lopes e Maraisa Fidelis. Além disso, a
pesquisa aborda a questdo mercadoldgica que se desenvolve no YouTube, com a divulgacédo
patrocinada de produtos cosméticos na plataforma, e ainda o aumento na diversidade de
produtos cosméticos para as mulheres negras com foco no cabelo, gerando uma adequacédo

das marcas no que se refere ao universo da beleza.

A partir desses resultados, obtidos na busca de teses e dissertacdes, é possivel perceber que a
tematica da valorizacdo dos cabelos crespos e cacheados em seus diversos desdobramentos €
recente. Em cinco anos de recorte de investigacdo, somente no ano de 2017 aparecem
dissertacbes — oito no total — voltadas para a tematica de interesse, o que leva ao

questionamento acerca de fatores que contribuiram para a emergéncia do assunto.

Como o estudo da tematica mostrou-se recente, em fevereiro de 2019, ampliou-se a revisao de
literatura para participacdo com o capitulo Crespos e cachos, comunicacdo e consumo: fios
entrelacados em pesquisas realizadas no Brasil entre 2013 e 2018 (SOUZA; BRAGA,
2019a), na obra Publicidade antirracista: reflexdes, caminhos e desafios (LEITE; BATISTA,

2019). Para tanto, buscou-se por pesquisas realizadas no ano de 2018.

A experiéncia adquirida nas primeiras etapas auxiliou o desenvolvimento desta Ultima. Assim,

foram pesquisados os termos “cabelo(s)”, “crespo(s)” e “cacheado(s)” nas plataformas e anais

de encontros consultados nas fases anteriores. Como proposto na segunda fase, foram



36

selecionados 0s estudos que apresentavam a intersecdo entre os contetdos cabelo afro,

comunicagédo e/ou consumo.

A partir dos filtros estabelecidos, foram encontrados os artigos: Ninguém se mete com 0 meu
cabelo: comunicacao, consumo e sentidos em negociacao nas narrativas de transi¢éao capilar
de Rayza Nicacio (ARANTES, 2018), que traz uma analise sobre a producéo de sentidos nos
processos de transicdo capilar e de autorreconhecimento da youtuber como mulher negra; e
Mas os meus cabelos, quanta diferenca!: circulacdo de significados culturais entre
identificacOes e materialidade na webserie “Mulheres em transicio” (CARVALHO, 2018),
que analisa a websérie produzida pela marca Salon Line, em um contexto social em que h&

demandas por representacdes de diversidade.

Os dois artigos citados foram encontrados nos anais do Congresso Internacional de
Comunicacdo e Consumo (Comunicon), reiterando a estreita relacdo entre as demandas
sociais que adentram o econémico e permeiam as praticas que envolvem comunicagdo e

consumao.

Ao encaminhar as buscas para o Catadlogo de Teses e Dissertacdes da Capes, foi possivel
perceber que o interesse nas tematicas continua crescente. Dentro do recorte ja explicitado,

foram encontradas cinco dissertagdes. Séo elas:

Minha negritude minha melhor escolha: a (re)construcdo discursiva das
negritudes das mulheres no processo de transicdo capilar no Facebook, de Bianca Assis
Oliveira de Paula, defendida no Programa de Pds-Graduacdo em Relagdes Etnico-Raciais do
Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica Celso Suckow da Fonseca (PAULA, 2018). A
dissertagdo objetiva compreender o processo de transicdo capilar de mulheres negras a partir
da anélise de grupos no Facebook, refletindo sobre as estruturas racistas no Brasil e
investigando a constituicdo da identidade da mulher negra por meio do estudo da linguagem

desses grupos.

Afro-ntando: compreendendo as construcdes/desconstrucfes e disputas de identidades de
mulheres negras a partir de seus cabelos, defendida por Alice Santos da Silva, no Programa
de Pds-Graduacdo em Cultura e Territorialidades da Universidade Federal Fluminense
(SILVA, 2018a). Nela, a pesquisadora discute o fendbmeno do empoderamento da mulher
negra por meio da utilizagdo do cabelo afro em sua forma natural e do consumo de produtos

capilares que se apropriam dos discursos de resisténcia. Para isso, analisa grupos de transicdo
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capilar no Facebook com o objetivo de apreender entre seus participantes a repercussdo dos
contetdos divulgados pela empresa Salon Line, em especial, a linha T6 de Cacho, e os efeitos

dos discursos em circulacao na formacao de identidades.

“A historia do meu cabelo”: uma investigag¢do sobre a manipulagdo da identidade racial em
narrativas na internet sobre “cabelo natural”, desenvolvida no Programa de Pds-Graduagao
em Ciéncias Sociais da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, por Marina
Marques Tavares (TAVARES, 2018). A dissertacdo apresenta as narrativas em torno da
valorizacdo do cabelo natural na internet, das mudancas em torno do significado do cabelo e
da reconfiguracdo identitaria propiciada pelo rompimento com a pratica do alisamento, por
meio da anélise de videos do YouTube que trazem as experiéncias e historias de mulheres

negras e a relacdo com seus cabelos.

Cabelo importa: os significados do cabelo crespo/cacheado para mulheres negras que
passaram pela transicao capilar, de Anita Maria Pequeno Soares, realizada no Programa de
Pos-Graduagdo em Sociologia da Universidade Federal de Pernambuco (SOARES, 2018). A
dissertacdo traz discussdes acerca da ressignificacdo do cabelo crespo ao abordar o processo
de transicao capilar e assinala a importancia da internet no depoimento de suas entrevistadas

como ferramenta de auxilio e apoio nesse processo.

“Empoderamento crespo”: um estudo sobre corpo e estética de mulheres negras que
participam do grupo Cresp@s e Cachead@s em Jequié-BA, desenvolvida no Programa de
Po6s-Graduacio em Relacbes Etnicas e Contemporaneidade da Universidade Estadual do
Sudoeste da Bahia por Adalaete Souza de Freitas (FREITAS, 2018). A pesquisa traz as
possibilidades de ressignificacdo de esteredtipos de mulheres negras em relacdo ao cabelo
crespo em um grupo virtual, em Jequié-BA. Além disso, apresenta relatos de histérias de vida

utilizando, além da anélise do Cresp@s e Cachead@as, o grupo focal.

Também foi localizada a tese “Eu quero ser sujeito da minha prépria historia e, inclusive,
dona do meu préprio cabelo’: didlogos com mulheres negras sobre seus cabelos, de Andréia
Cristina Attanazio-Silva, defendida no Programa de POs-Graduacdo em Educagdo da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (ATTANAZIO-SILVA, 2018). A pesquisa aborda
as produgdes de sentido das mulheres negras no que se refere a seus cabelos e a perspectiva de

ressignificacdo de conceitos relacionados as identidades dos sujeitos. Discute ainda a
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importancia das redes sociais digitais nas relacdes e producdes estabelecidas pelas mulheres

negras consigo e com outrem.

Observando a temporalidade na qual as pesquisas se inserem, é possivel identificar um
contexto de valorizacdo da populacéo negra e verificar acdes que permearam e permeiam esse
cenario, como o Estatuto da lgualdade Racial, estabelecido pela Lei n® 12.288/2010, que se
destina a “[...] garantir a populacdo negra a efetivagdo da igualdade de oportunidades, a defesa
dos direitos étnicos individuais, coletivos e difusos e o combate a discriminacao e as demais
formas de intolerancia étnica” (BRASIL, 2010).

Outros exemplos que transpassam essa conjuntura sdo: a implantacdo de politicas de acfes
afirmativas, dentre elas, a Lei n® 12.711/2012 (BRASIL, 2012), que institui a reserva de vagas
para pretos, pardos e indigenas nas Instituicdes Federais de Ensino Superior; e a Década
Internacional de Afrodescendentes (2015-2024), proclamada pela Organizacdo das Nacdes
Unidas com o objetivo de
[...] reforcar a coopera¢do nacional, regional e internacional em relagdo ao pleno
aproveitamento dos direitos econémicos, sociais, culturais, civis e politicos de

pessoas afrodescendentes, bem como sua participacao plena e igualitaria em todos
0s aspectos da sociedade (DECADA..., acesso em 29 set. 2018).

Ao observar os trabalhos encontrados, é possivel verificar as redes sociais digitais como ponto
relevante nos processos de construcdo e afirmacdo da identidade negra. A ocorréncia de
pesquisas focadas em a¢des coletivas no ciberespaco, em grupos de Facebook, por exemplo,
para além dos grupos presenciais, indica a importancia da ideia de comunidade e do suporte

entre mulheres que buscam como caminho a autoaceitagéo e o enfrentamento ao racismo.

Além disso, nota-se que ha a recorréncia de youtubers analisadas nos trabalhos. Nomes como
Rayza Nicécio e Ana Lidia Lopes aparecem com frequéncia nas dissertacdes, demonstrando

gue sao destaques com seus canais na abordagem da tematica do cabelo crespo.

Outro dado relevante que se apresenta é a localizacdo das universidades nas quais foram
realizadas as pesquisas. Na segunda etapa de buscas, realizada no Catadlogo de Teses e
DissertacOes da Capes, entre os anos de 2013 e 2017, somente duas pesquisas estdo situadas
na regido Sul do Brasil: uma em Santa Catarina e outra no Rio Grande do Sul. As outras seis
dissertagcdes foram defendidas na regido Nordeste do pais, sendo uma em Pernambuco, uma

em Sergipe e outras quatro em universidades situadas na Bahia.
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Ao relacionar o fato de que toda pesquisa traz um pouco de seu pesquisador com a localidade
de concentracdo onde os estudos foram realizados, confirma-se a identificacdo das
pesquisadoras com a tematica. Segundo dados divulgados pelo IBGE em 2018 (Figura 21), a
regido Nordeste é a que possui a maior concentracdo de pessoas que se declaram pretas
(10,5%) no Brasil. Ao considerar a populacdo negra composta por pretos e pardos, a regido
Norte se destaca com a maior porcentagem (78,3%), seguida pela regido Nordeste (74,6%).

Figura 21 — Populacéo residente, por cor ou raca, nas grandes regibes do Brasil
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2018).

Apesar de estar em segundo lugar dentre as regides do pais, quando se compara o0 percentual
da regido Nordeste (74,6%) com a meédia geral da populacdo negra no Brasil (55,4%), a
diferenga ainda é significativa. Além disso, a regido Nordeste possui maior nimero de



40

programas de pos-graduacdo que a regido Norte, 0 que propicia um maior gquantitativo no

desenvolvimento de pesquisas.

Ja nas buscas de teses e dissertacOes realizadas considerando o ano de 2018, percebe-se um
prolongamento das pesquisas para a regido Sudeste (Figura 22). Apenas dois dos seis estudos
foram desenvolvidos na regido Nordeste, um em Pernambuco e outro na Bahia. As outras
quatro pesquisas foram desenvolvidas em programas de Pds-Graduacdo no Rio de Janeiro,

demonstrando o potencial de expansao das tematicas pelas diversas regides do pais.

Figura 22 — Localizagdo geografica da tese e das dissertagdes produzidas em 2017 e 2018
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Fonte: Souza; Braga (2019b).

Além disso, todas as dissertacdes e a tese citadas nessa revisdo de literatura foram produzidas
por mulheres. Muitas das introducGes trazem relatos pessoais das pesquisadoras de
experiéncias vividas em relacdo ao cuidado e ao manuseio dos proprios cabelos, as
transformacdes vividas a partir da decisdo de passar pelo processo da transicdo capilar, e a
busca por informacdes acerca do assunto no ciberespaco, evidenciando que esses fatores

foram fundamentais para o despertar do interesse pelo tema de pesquisa.
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Por meio do recorte temporal estabelecido para a realizacdo desta revisdo de literatura e dos
resultados encontrados, também € possivel perceber que houve, nos Gltimos anos, um
crescimento das pesquisas nas areas de Ciéncias Humanas e de Ciéncias Sociais Aplicadas no
gue concerne ao interesse em assuntos relacionados as questdes de género, de negritude e a

outros assuntos que derivam dessas tematicas.

A questdo da valorizacgdo do cabelo crespo aparece em pesquisas desenvolvidas em programas
de pds-graduacdo em Antropologia e Antropologia Social; em Consumo, Cotidiano e
Desenvolvimento Social; em Estudos Linguisticos; em Ciéncias Sociais; em Comunicacao e
Cultura Contemporaneas; em Memoria, Linguagem e Sociedade; em Cultura e

Territorialidades; e em Educacéo.

E possivel destacar o aparecimento de dissertacdes desenvolvidas em programas de Pos-
Graduacdo diretamente relacionados a estudos étnico-raciais, como o0 Programa
Multidisciplinar de Pés-Graduacdo em Estudos Etnicos e Africanos da Universidade Federal
da Bahia (UFBA), o Programa de P6s-Graduagio em Relagbes Etnico-Raciais do Centro
Federal de Educacdo Tecnoldgica Celso Suckowda Fonseca (Cefet/RJ) e o Programa de Pos-
Graduacdo em RelacBes Etnicas e Contemporaneidade da Universidade Estadual do Sudoeste
da Bahia (Uesb).

Entretanto, no que se refere ao universo da pesquisa em Comunicacdo, ainda é timida a
producdo académica sobre a tematica do cabelo crespo e acerca da intersecdo entre os

conteudos: cabelo afro, redes sociais digitais e, principalmente, a publicidade de cosméticos.

Dessa forma, ao buscar compreender o complexo contexto que envolve as questdes abordadas
nessa revisdo de literatura, constata-se que ainda existem lacunas e fios que conduzem a
outras pesquisas, cabendo a reflexdo acerca das novas formas de atuacdo da publicidade

influenciadas pelos movimentos sociais e midiaticos que permeiam a contemporaneidade.
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3. ENTRE IDENTIDADE E ALTERIDADE: A CONSTITUICAO DO SUJEITO
NEGRO E O CABELO CRESPO

3.1. IDENTIDADE, ALTERIDADE E A CONSTITUICAO DO SUJEITO

No contexto da contemporaneidade, uma agenda de movimentos sociais emerge e coloca em
discussdo as pautas identitarias, que ganham centralidade e adentram dimens@es culturais,
ideologicas, politicas e econdmicas. Nele, “a etnia e a ‘raga’, o género, a sexualidade, a idade,
a incapacidade fisica, a justica social e as preocupacdes ecoldgicas produzem novas formas de
identificacio” (WOODWARD, 2018, p. 32).

Em Identidade cultural na pds-modernidade, Stuart Hall (2011) traz a concepcéo de trés tipos
de identidade. Na primeira delas, o sujeito do lluminismo se apresenta como centrado e

dotado de razao por si s0. Nele, a centralidade esta na identidade do proprio individuo.

A segunda nocdo de identidade trazida pelo autor, a do sujeito socioldgico, apresenta-se, a
partir das contribuicfes de G. H. Mead e C. H. Cooley, como
[...] formada na ‘interagdo’ entre o eu e a sociedade. O sujeito ainda tem nticleo ou
esséncia interior que € o ‘eu real’, mas este ¢ formado e modificado num didlogo

continuo com os mundos culturais ‘exteriores’ ¢ as identidades que esses mundos
oferecem (HALL, 2011, p. 11).

O autor aponta que, nessa definicdo, os sujeitos se fixam as suas estruturas e, desse modo, €
possivel identificar uma unicidade entre eles e seus mundos culturais, com o alinhamento de
sentimentos subjetivos pessoais junto aos objetivos colocados de acordo com o mundo social

e cultural ocupados por esses sujeitos.

J& o sujeito pds-moderno — a terceira concepcao trazida pelo autor — torna-se fragmentado, é
composto de varias identidades, que podem ser ndo resolvidas ou, por vezes, contraditorias,
transformadas na medida em que sdo expostas a sistemas culturais diferentes; e desloca suas

identificaces de modo temporal, tornando sua concepc¢do mais complexa (HALL, 2011).

Quando comparadas as defini¢cBes de sujeito socioldgico e sujeito pds-moderno, é possivel
perceber a importancia dos sistemas culturais nas formacGes identitarias. Apesar de aquela
tratar de uma estrutura mais fixa e desta trazer o descentramento como caracteristica latente,
ambas apresentam o contato com o mundo como sendo determinante na constituicdo dos

sujeitos.
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Considerando essa perspectiva, 0s hovos movimentos sociais tém se direcionado ao encontro
dessa Ultima concepcao ao questionar o carater Unico da identidade. As lutas pela diversidade
se ddo em contrariedade ao estabelecimento da identidade como uma categoria bioldgica, ao
mesmo tempo em que as relacdes sociais ndo mais podem ser contempladas somente por
bases materiais, por meio de uma visao reducionista de classes (WOODWARD, 2018).
O reconhecimento da complexidade das divisGes sociais pela politica de identidade,
na qual a “raga”, a etnia e o género S80 centrais, tem chamado a atencéo para outras

divisdes sociais, sugerindo que ndo é mais suficiente argumentar que as identidades
podem ser deduzidas da posicao de classe (WOODWARD, 2018, p. 37).

Assim, considerando as relac6es entre sujeitos como produtoras de modificacdo e construtoras
de identificacdo, surge também a demarcacdo da diferenca, que coloca o olhar do outro como
fator essencial para a construcdo do eu, alinhando a discussdo da identidade com os estudos
que abarcam a noc¢do de alteridade.
A “fala do outro” — a questdo da alteridade — aparece quando ele toma para si 0
papel de construir seu préprio lugar de representacdo. A fala do outro é o discurso
da diferenca; é a fala que, abandonando as representacbes sob as quais foi
construido, coloca em xeque o préprio sistema de representacdo e os critérios de
inclusdo e exclusao (de construgdo do “noés” e do “outro”). Ela desvela ou inaugura

um outro lugar — e ao fazer isto, mexe com a prépria estrutura e com o0 jogo dos
posicionamentos (FRANCA, 2002, p. 42).

No que se refere a essa abordagem, a semiotica, referencial tedrico-metodologico que integra
a presente pesquisa, apresenta as no¢oes de identidade e alteridade como complementares.
Segundo o Dicionéario de Semidtica, a identidade é um conceito ndo definivel e “[...] opbe-se
ao de alteridade (como “mesmo” a “outro”), que também ndo pode ser definido: em
compensacdo, esse par € interdefinivel pela relacdo de pressuposicdo reciproca, e €
indispensavel para fundamentar a estrutura elementar da significacdo” (GREIMAS;
COURTES, 1979, p. 223).

O dicionério traz ainda a definicdo de alteridade também como néo definivel e que se opbe ao
conceito de identidade, ressaltando novamente a caracteristica de pressuposi¢do reciproca
entre eles. “Assim como a identificagdo permite estabelecer a identidade de dois ou mais
objetos, a distingdo é a operacdo pela qual se reconhece a alteridade deles” (GREIMAS;
COURTES, 1979, p. 18).

Dessa maneira, a0 mesmo tempo em que 0 sujeito recorre a varias estratégias para configurar

sua propria identidade, ele se apresenta também pela visdo do outro. Esse outro é o termo
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complementar indispensavel, aquele sem o qual o individuo estaria incompleto, pois, sem a
sua presenca, sente-se inacabado (LANDOWSKI, 2002).

Na busca do sujeito a si mesmo, a descoberta da identidade se da a partir das transformacdes
dele no outro interiormente presente. Nessas transformacdes dindmicas, acabam as conviccoes
de “[...] um Nos pleno, imdvel, transparente e satisfeito consigo mesmo e comeca, em
compensacao, 0 questionamento de um NOs inquieto, em construgdo, em busca de si mesmo
em relagdo com o Outro” (LANDOWSKI, 2002, p. 27).

Nesse sentido, os modos de ser de um implicam a concepg¢éo que o outro tem dele, a0 mesmo
tempo em que os modos de ser do outro provocam um parecer que estabelece
posicionamentos marcados por valores — rotulos —, determinados por meio de préaticas
discursivas.
E impossivel escapar a esses rotulos; e no entanto, eles s6 correspondem a uma
maneira possivel — a mais amplamente difundida, talvez e, contudo, toda contingente

— de construir o simulacro do outro (e, se for o caso, aquele no qual reconhecer-se a
si mesmo, se ndo houver outro jeito) (LANDOWSKI, 2002, p. 33).

O simulacro, ao revestir-se do parecer diante do outro em um olhar preliminar ou até mesmo
diante de si, apresenta-se como um conjunto de tracos que definem a atuacao social do sujeito
no mundo, como “[...] modelo de um modo de estar que da visibilidade ao sujeito no social e
que, como simulacro da aparéncia (ou seria da presenca?), pode ser tomado como uma das

manifestagdes primeiras da construcdo identitaria” (OLIVEIRA, 2007, p. 7).

As trocas permitidas pelo meio social dao visibilidade aos processos de diferenciacdo cultural,
racial e étnica, e, além disso, o descentramento do sujeito permite manter a estrutura das
identidades sempre em deslocamento, construidas, simultaneamente, de modo plural e
fragmentado. H& um impulsionamento para que processos de identificacdo cultural estejam

sempre em movimento.

Se por um lado, com a globalizacdo — apesar da impossibilidade de considerar seu
desenvolvimento uma dinamica uniforme —, observa-se a integracdo e a interconexdo do
mundo por meio de novas configuracGes espago-temporais (HALL, 2011), com possibilidades
de identificagdo cultural para além de fronteiras geograficas; por outro, constata-se também
nas relacGes culturais uma complexidade que se da em um contexto dialético de resisténcia e

de aceitacdo, entre forgas populares e blocos de poder.
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Dessa maneira, ndo € possivel determinar “[...] uma ‘cultura popular’ integra, auténtica e

auténoma, situada fora do campo de forca das relagdes de poder e de dominagdo culturais”

(HALL; SOVIK, 2009, p. 281).

A afirmacdo da identidade e a enunciacdo da diferenca traduzem o desejo dos
diferentes grupos sociais, assimetricamente situados, de garantir 0 acesso
privilegiado aos bens sociais. A identidade e a diferenca estdo, pois, em estreita
conexdo com relacdes de poder. O poder de definir a identidade e de marcar a
diferenca ndo pode ser separado das relacdes mais amplas de poder (SILVA, 2018b,
p. 81).

Assim, ao longo da histéria, as mudancas nas relacfes sociais se apresentam nas lutas que
envolvem a cultura, as tradicdes e os modos de vida das classes populares, que se tornam
arena de consentimento e resisténcia. A partir dessas lutas, estilos de vida especificos sdo

ressignificados e se transformam em algo novo.

Nessa perspectiva, 0 contexto contemporaneo, ao propiciar o descentramento de hierarquias,
“[...] abre caminho para novos espagos de contestagdo” (HALL; SOVIK, 2009, p. 319),
apontando mudancas no que concerne ao cultural, concedendo espagco para prolongamento
das praticas locais e para a expansao do popular e do cotidiano para além de suas fronteiras.
Entdo, politicas culturais da diferenca pensadas em um espaco periférico ganham forca para

ocupar espacos dominantes.

No entanto, quando ocorre a apropriacdo do periférico pelo mainstream, cria-se uma
tendéncia de mercantilizacdo de um movimento, onde a cultura dominante se apropria dos
discursos da cultura popular e iguala suas experiéncias, promovendo a essencializagdo
cultural quando as construgdes de sentido estdo sendo produzidas em situacdes e por sujeitos

gue possuem como caracteristicas a fluidez e a dinamicidade.

Nesse sentido, é possivel destacar a construcdo de esteredtipos. Segundo a Enciclopédia
Intercom de Comunicacédo (2010, p. 404), o esteredtipo “[...] € o processo de sedimentacdo de
conceitos e definicdes socialmente estabelecidas” e estd ligado a caracteristicas
uniformizadas, sendo ndo necessariamente negativas. Contudo, ao eliminar as caracteristicas
particulares de cada individuo em detrimento de um padrdo fixo e de ideias preconcebidas,

essa construcao reforca, muitas vezes, a pratica do preconceito.

Hall (2009, p. 281) afirma que
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As indUstrias culturais tém de fato o poder de retrabalhar e remodelar
constantemente aquilo que representam; e, pela repeticdo e selecdo, impor e
implantar tais definicbes de nés mesmos de forma a ajusta-las mais facilmente as
descri¢des da cultura dominante ou preferencial.

O autor sustenta ainda que, nos circuitos da tecnologia dominante, referentes ao poder e ao
capital, a cultura popular
[...] é 0 espaco de homogeneizacdo em que 0s esteredtipos e as fdrmulas processam
sem compaixao o material e as experiéncias que traz para dentro de sua rede, espaco
em que o controle sobre narrativas e representacGes passa para as maos das

burocracias culturais estabelecidas as vezes até sem resisténcia (HALL; SOVIK,
2009, p. 323).

Apesar da poténcia dessa uniformizacdo, o esforco de determinar uma concepgdo de
identidade singular a um grupo social se torna complexo, uma vez que as identificacdes sao
constituidas a partir de representacfes culturais, de construces de sentido produzidas em
situacbes que possuem movimento. Essas circunstancias provocam redefinicdes que afetam
tanto a compreensdo pessoal — no que se refere a si mesmo —, quanto a concepgdo social —

naquilo que é construido, negociado, ressignificado e oferecido ao grupo.

Nessa perspectiva, ao buscar entender os aspectos que contribuiram para as configuracdes
identitarias da populacdo negra e sua insercdo na sociedade brasileira, faz-se necessario
visualizar o contexto histérico-social ao qual essa populagéo foi submetida.

3.2. ACONSTRUCAO DA IDENTIDADE NEGRA NO BRASIL

Durante muitos anos, o Brasil foi considerado um exemplo no que se refere a democracia
racial e a convivéncia pacifica entre brancos, negros e miscigenados. A miscigenagdo foi
tomada “[...] como indice de integracdo social e como sintoma, ao mesmo tempo, de fuséo e
de igualdade raciais” (FERNANDES, 2007, p. 43), quando, na verdade, o0 mito da democracia
racial camuflou uma realidade de conflitos e discriminagédo nas relagdes entre as populagdes

brancas e nao brancas.

Na obra Sociologia do negro brasileiro, Moura (1988, p. 30) afirma que as pesquisas
realizadas por Florestan Fernandes e Roger Batiste nos anos 1950, patrocinadas pela Unesco,
constataram que “[...] 0 brasileiro é altamente preconceituoso e 0 mito da democracia racial é

uma ideologia arquitetada para esconder uma realidade social altamente conflitante e
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discriminatoria no nivel de relagdes interétnicas”. Essa realidade advém de um processo
historico no qual negros e negras foram submetidos a uma existéncia colonizadora mesmo

apos serem ditos libertos.

Precedida de acBes como a proibicdo do trafico de escravos e da Lei do Ventre Livre®, a
abolicdo, em 1888, continuou sustentando os valores relacionados a escravidao e & dominacéao
senhorial na sociedade brasileira. Ap6s a promulgacéo da Lei Aurea’, a populagdo negra se
viu inserida em um contexto de universalizacdo do trabalho livre, sem nenhum apoio ou

politica de inclusdo econémica e social do Estado.

O fim da escravidéo se deu, dentre outros fatores, por pressdes populares com influéncia do
movimento abolicionista e, dessa maneira, 0 Estado ndo preparou as condi¢cdes necessarias
para que a populacdo negra se integrasse a sociedade de modo que ela pudesse caminhar em

direcdo a liberdade prometida pela abolic&o.

A reintegragédo do negro e do mulato, para que pudessem recomecar a vida em um ambiente
de trabalho comercial e competitivo, dependeu, assim, de processos sociais espontaneos, e a
indiferenca da classe dominante diante dessa situacdo resultou em um ambiente de

desemprego e miséria para os recém-libertos.

Por outro lado, sendo produto de brancos, negros e indigenas, suplementada pelos mesticos, a
sociedade brasileira absorveu uma parcela miscigenada da populacdo, porém preservando
continuidade da ordem escravagista. A possibilidade de mobilidade dos mestigos “[...]
eliminou algumas barreiras e restringiu outras apenas para aquela parte da ‘populacdo de cor’
que aceitava o codigo moral e os interesses inerentes a dominagdo senhorial” (FERNANDES,

2007, p. 45).

Nessa perspectiva, de modo geral, a0 mesmo tempo em que negros e negras foram
submetidos a um corpo social organizado para uma classe dominante branca, esta classe
também foi exposta a multiddo negra. No entanto, essa reciprocidade ndo determinou o
equilibrio das relacdes raciais, uma vez que a sociedade ndo se organizou para tratar 0s negros

como seres humanos iguais.

® Lei n® 2.040, de 28 de setembro de 1871, que “[...] declara de condicao livre os filhos de mulher escrava que
nascerem desde a data desta lei, libertos os escravos da nacdo e outros, e providencia sobre a criagdo e
tratamento daqueles filhos menores e sobre a libertagdo anual de escravos...” (BRASIL, 1871).

" Lein® 3.353, de 13 de maio de 1888, que “[...] declara extinta a escravidao no Brasil” (BRASIL, 1888).
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A populacdo negra continuou sem acesso a oportunidades relacionadas & educacdo e a
politica. Para sobreviverem, dispunham da economia de subsisténcia, e as disparidades sociais
continuaram visiveis em uma conjuntura social que continuou privilegiando brancos a nédo

brancos, mesmo apos a aboligéo.

Dessa maneira, homens e mulheres negras no Brasil tiveram sua histdria vinculada a uma
realidade de preconceitos e discriminagdo racial, em que seus corpos, sua cultura e sua
religido se tornaram elementos inferiorizantes. Apesar do fim da escraviddo, a sociedade
continuou marcada, em diversos aspectos, por caracteristicas de uma estrutura hierarquica

escravagista.

Os grupos que se encontravam em posicdo antagonica ao sistema vigente simulavam
condi¢des que mantinham o sentido do processo social. “Para participar desse mundo, o negro
e 0 mulato se viram compelidos a se identificar com o branqueamento psicossocial ¢ moral”
(FERNANDES, 2007, p. 31).

Por meio de mecanismos sociais e simbolicos de dominagdo, muitos negros e negras foram
levados a procurar elementos de identificacdo com os simbolos da camada dominante, uma
vez que foram ensinados que, para serem aceitos, era necessario rejeitar sua cultura, sua

aparéncia, e assemelhar-se com aqueles que estavam em uma categoria hierarquica superior.

Ao internalizar uma imagem negativa de si mesmo e uma imagem positiva da populagédo
branca, os individuos negros passaram por um processo de autorrejeicdo, efetivando a
ideologia do branqueamento, buscando “[...] aproximar-se em tudo do individuo estereotipado

positivamente e dos seus valores, tidos como bons e perfeitos” (SILVA, 2005, p. 23).

Nessa perspectiva, a pesquisadora Nilma Lino Gomes afirma que:

[...] construir uma identidade negra positiva em uma sociedade que, historicamente,
ensina aos negros, desde muito cedo, que para ser aceito é preciso negar-se a Si
mesmo € um desafio enfrentado pelos negros e pelas negras brasileiros(as)
(GOMES, 2005, p. 43).

Em um pais sinalado pela escraviddo, o corpo negro, ao longo da historia, foi determinado
como um marcador de limites, com suas caracteristicas relacionadas a inferioridade. A
comparacdo do corpo negro com 0 corpo branco colonizador, por meio de tracos como o
cabelo, a cor da pele, 0 nariz e a boca “[...] serviu de argumento para a formulacdo de um

padréo de beleza e de fealdade que nos persegue até os dias atuais” (GOMES, 2002, p. 42).
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Assim, a populagdo negra internalizou esse sentimento de subalternidade imposto por
pressbes psicoldgicas, com o objetivo de manter e reproduzir o padrdo de “[...] hegemonia
racial de um grupo sobre outros” (MUNANGA, 2006, p. 15), relacionando feiura ao corpo

negro em contraponto a beleza ao corpo branco.

Os discursos dos meios de comunicacgéo e da publicidade reforcaram o julgamento subalterno.
Neles, a identidade de homens e mulheres negras foi construida a partir de papéis secundarios,

em que os estereotipos do imaginario social foram reforcados.

Strozenberg (2011) pondera que, se considerarmos o histérico da propaganda brasileira, é
possivel observar que o lugar em que negros e negras se inserem nesse contexto é o da
subalternidade. Os personagens representados por esses individuos estavam quase sempre
aludindo a “[...] servicais ou trabalhadores bracais, quase sempre meros complementos dos
produtos anunciados” (STROZENBERG, 2011, p. 189). Assim, retratavam os esteredtipos ja
difundidos no imaginario da sociedade brasileira, de modo geral. O autor coloca ainda que, no
caso de produtos destinados ao consumo da populagdo negra, 0S personagens negros, apesar
de ocupar uma posicdo de protagonista, eram colocados como inferiores e carentes de algo

que consertaria ou aperfeicoaria suas caracteristicas naturais.

Homi Bhabha (2007, p. 105) aponta, referindo-se ao discurso colonial, que o esteredtipo é
“[...] uma forma de conhecimento e identificagdo que vacila entre o que estd sempre ‘no
lugar’, ja conhecido, e algo que deve ser ansiosamente repetido [...]”. Nessa acepg¢do, a
publicidade assumiu a funcéo de reforcar modelos e rétulos que dessem sentido a manutencao

dos processos sociais vigentes.

Strozenberg (2011) relata que as tentativas de inclusdo de modelos negros nos anincios eram
rejeitadas pelos anunciantes, que acreditavam que essa relacdo desvalorizaria o produto, uma
vez que 0s negros ndo eram publico-alvo de determinados produtos e servigos, e seria
rejeitada pelos consumidores, tanto brancos, quanto negros, imbuidos pelo ideal do

embranquecimento.

Desse modo, ao longo do tempo, a partir da percepcdo de si mesmos complementar a
percepcdo do outro, negros e negras enxergaram na supremacia branca a inferioridade negra.
Em suas caracteristicas fenotipicas e culturais, muitos negros ndo encontraram e ainda nao

encontram o modelo no qual foram condicionados a acreditar ser superior e preponderante.
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Nessa perspectiva, Hooks (2019) aborda o olhar difundido também entre a populagéo negra,
no qual individuos negros passam a apreciar imagens odiosas de si mesmos, desumanizadas e
colonizadoras, que reforcam esse ideal supremacista branco. A autora discute a importancia
de se mudar coletivamente 0 modo como as pessoas negras olham para si e para 0 mundo para

mudarem 0 modo como sdo Vistas.

No entanto, essa mudanca de perspectiva ndo corresponde a um processo descomplicado. As
marcas advindas dos processos histdricos e culturais que construiram aspectos identitarios da
populacdo brasileira culminaram em uma realidade de preconceito e enraizamento de
esteredtipos que continua viva e presente “[...] com suas praticas discursivas e textuais que
deixam seus sentidos ainda vivos na vida social” (TRINDADE, 2011, p. 184-185).

3.3. AMULHER NEGRA E O CABELO CRESPO

Diante dessas préaticas sociais hierarquicas, a mulher negra assume um papel duplamente
inferiorizante, uma vez que estd inserida em categorias de género e etnicidade/raca® ndo
dominantes. Djamila Ribeiro (2016) afirma, a partir das contribuicdes de Grada Kilomba, que
as mulheres negras ocupam uma posicao dificil em uma sociedade supremacista branca. Por
ndo serem brancas, nem homens, configuram uma caréncia dupla, determinada por serem a

antitese da branquitude e da masculinidade.

A filésofa e ativista americana Angela Davis (2017, p. 37) também aponta a questdo das
mulheres pertencentes as minorias étnicas como sendo afetadas pelas conexdes de opressdo

econOmica racial e de género:

Enguanto a experiéncia das mulheres brancas de classe média com o sexismo
incorpora uma forma relativamente isolada dessa opressdo, a experiéncia das
mulheres da classe trabalhadora obrigatoriamente situa o sexismo no contexto da
exploracdo de classe — e as experiéncias das mulheres negras, por sua vez,
contextualizam a opressdo de género nas conjunturas do racismo.

8 A utilizagdo do termo raca entre militantes e estudiosos é conflituosa e motivadora de discussdes. Muitos
argumentam que a expressdo se limita ao sentido bioldgico, na qual o conceito era utilizado nos contextos de
dominacdo, e que, considerando os estudos genéticos, ndo existem ragcas humanas. Outros inferem que o termo
se refere a relagdo da sociedade com os aspectos fisicos e estéticos da populacéo negra, ainda que, nos dias de
hoje, o conceito englobe também as condicdes politicas e sociais na qual a populagéo negra se insere. Partindo
desse argumento, muitos pesquisadores preferem, ao referirem-se ao segmento negro, utilizar a expressdo étnico-
racial, considerando a “[...] multiplicidade de dimensdes e questdes que envolvem a historia, a cultura e a vida
dos negros no Brasil” (GOMES, 2005, p. 47).
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Nesse sentido, as diferentes formas de opressdo as quais a mulher negra estd exposta ndo
ocorrem isoladamente, pelo contrario, sobrepdem-se, gerando uma estrutura de dominacéo

que se justapde e a coloca em um lugar de subalternidade.

No que se refere a estetizacdo, o fato de ser mulher negra determina a sua insercdo em uma
trajetoria de discriminacdo e marginalizacdo (SANTOS, 2009). Esse ciclo reforca, além de
inimeras questdes sociais, o conflito entre um ideal de beleza branco e eurocéntrico e as

expressdes do corpo negro, como o cabelo crespo.

O cabelo crespo € considerado elemento essencial na constitui¢do da identidade do individuo,
faz parte da construcdo de esteredtipos e ocupa lugar central nas discussfes e construcfes de
sentimentos de pertenca: “Para o negro e a negra o cabelo crespo carrega significados
culturais, politicos e sociais importantes e especificos que os classificam e os localizam dentro
de um grupo étnico-racial” (GOMES, 2016, p. 46).

Contudo, durante muitos anos, predominou, no Brasil e em outros lugares do mundo, a cultura
do alisamento, na qual muitas mulheres viam seus cabelos crespos como um problema a ser
solucionado. Cabelo ruim, Bombril (fazendo referéncia a palha de ago), vassoura, cabelo duro,

sdo s6 algumas das expressdes depreciativas que aludem ao cabelo afro em sua forma natural.

O padréo liso de beleza vigente colocava as mulheres negras a obrigacéo de encontrar formas
de domarem, controlarem seus cabelos, para que pudessem se aceitar e serem aceitas
socialmente, em ambito geral, mas também em contextos especificos, como no mercado de
trabalho.
[...] desde muito jovens as mulheres negras sdo socializadas para terem o cabelo
alisado, muitas relataram experiéncias em que a familia e, principalmente, a mée,
impunha que elas tivessem o0s cabelos alisados. Na fase adulta, algumas alisam o
cabelo porque de fato acham que o cabelo alisado fica mais bonito, enquanto outras
alegam questBes relativas ao cotidiano do uso do cabelo crespo e, em parte,

justificam a intervencdo no cabelo como uma forma de tornd-lo mais pratico no
cotidiano (FIGUEIREDO, 2002, p. 5).

Como contraponto, os primeiros movimentos relacionados a valorizacao da estética africana e
ao rompimento com o padrdo branco de beleza vigente no Brasil se ddo no final dos anos

1970, com o surgimento do Movimento Negro Unificado®, em 1978, na luta contra o racismo

9“0 Movimento Negro Unificado (MNU) é uma organizacéo pioneira na luta do Povo Negro no Brasil. Fundada
no dia 18 de junho de 1978, e langada publicamente no dia 7 de julho, deste mesmo ano, em evento nas
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e a discriminacéo racial, com influéncia do movimento Black Power, ocorrido nos Estados
Unidos, no qual o cabelo se tornou simbolo de consciéncia racial (FIGUEIREDO; CRUZ,
2016).

Moura (1988) afirma que, na medida em que a classe dominante imprime seus interesses mais
gerais, 0S grupos sociais que se encontram em posicao antagénica em relacao a ela também se
organizam com a criacdo de valores que os resguardam do sistema opressor vigente. O autor
expressa a relevancia da organizagdo de grupos negros em elaborar ““[...] a partir dos padrdes
culturais africanos e afro-brasileiros, uma cultura de resisténcia a sua situagdo social”

(MOURA, 1988, p. 120).

Nesse sentido, 0 modo como o individuo negro utiliza seu cabelo pode encobrir conflitos
raciais, mas também demarcar um estilo de vida, o reconhecimento das raizes africanas, o
pertencimento a um povo e a resisténcia ao racismo. O cabelo crespo é parte da concepc¢édo

identitaria, do modo como o negro se Vé e é visto pelo outro (GOMES, 2006).

Nos ultimos anos, em um cenario de movimentos sociais apds contextos de transformacéao dos
cabelos naturais, evidencia-se uma conjuntura de enaltecimento dos cabelos crespos, em que
mulheres apresentam seus cabelos como manifestacdo que vai além do cultural, uma vez que
“[...] a expresséo estética negra é inseparavel do plano politico, do econdémico, da urbanizacéao
da cidade, dos processos de afirmacdo étnica e da percepcao da diversidade” (GOMES, 2016,
p. 49).

Assim, o cabelo crespo passa a ser utilizado como expressdo visual da negritude, em que se
apresenta, por constituir moldura do rosto, como um dos elementos mais visiveis do corpo
negro, carregado de significados, que ultrapassam as questdes estéticas e adentram as
construcdes identitarias. A utilizacdo do cabelo afro em sua forma natural coloca o sujeito
negro em um lugar de identificacdo, no qual sdo estabelecidas relacbes de

autorreconhecimento e pertencimento a um povo.

escadarias do Teatro Municipal de Sdo Paulo em pleno regime militar. O ato representou um marco referencial
historico na luta contra a discriminag@o racial no pais” (MOVIMENTO..., acesso em 13 out. 2018).

19 «“Dyrante os anos 1960, os negros que trabalhavam ativamente para criticar, desafiar e alterar o racismo branco
sinalavam a obsessdo dos negros com o cabelo liso como um reflexo da mentalidade colonizada. Foi nesse
momento em que os penteados afros, principalmente o black, entraram na moda como um simbolo de resisténcia
cultural a opresséo racista e fora considerado uma celebracéo da condicdo de negro(a). Os penteados naturais
eram associados a militancia politica. Muitos(as) jovens negros(as), quando pararam de alisar o cabelo,
perceberam o valor politico atribuido ao cabelo alisado como sinal de reveréncia e conformidade frente as
expectativas da sociedade” (HOOKS, 2014).
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3.4. 0 RECONHECIMENTO DA POPULACAO NEGRA COMO CONSUMIDORA

As politicas sociais implantadas no Brasil nos ultimos anos contribuiram muito para que
mudancgas estruturais na sociedade pudessem ser vistas ao longo do tempo. Além delas, as
politicas afirmativas surgidas, que incluem a populacdo negra como destinataria, sdo exemplo
dessa indissociabilidade entre as diversas esferas sociais. As politicas de cotas, por exemplo,
ja citadas neste trabalho, colocaram o individuo negro em uma posi¢cdo de acesso,
primeiramente, a educacdo do ensino superior, mas também o expuseram a uma série de

oportunidades de vida as quais ele ndo teria entrada.

Em matéria divulgada em agosto de 2018, a Folha de S. Paulo afirma que, em 2017, “[...] as
classes A e B receberam 464 mil pessoas que se declaram pretas e pardas” (LIMA, 2018).
Pode-se considerar que esse dado se da como resposta as acdes politicas e sociais ocorridas

nos altimos anos, que tém efeitos diretos no &mbito econdémico.

Nesse entrelacamento que se da no corpo social, € possivel perceber a criacdo de acgdes e
estratégias que influenciam diretamente a economia. E o caso do Black Money (dinheiro
negro), movimento que recomenda que o dinheiro deva circular entre pessoas negras de forma
a fortalecer o grupo coletivamente a partir do afroconsumo. Além disso, a politica “[...]
incentiva e instrumentaliza o empreendedor ou jovem negro a desenvolver e potencializar
habilidades que tragam diferencial competitivo para sua vida profissional” (GELEDES,

2017).

Outra medida incentivada pelo movimento € a “[...] ndo me vejo, ndo compro” (GELEDES,
2017), carregada de significado identitario, uma vez que, cientes da sua importancia como
parte constituinte e formadora da populagdo brasileira, negros e negras buscam produtos e

servigos com os quais se identificam.

Assim, pode-se compreender que a luta pelo reconhecimento da populacdo negra permeou 0s
dominios politicos, sociais e econdmicos, uma vez que “[...] ndo sO sua cidadania, mas
também sua existéncia enquanto componente social estava, de certa maneira, atrelada ao seu
poder aquisitivo” (MARTINS, 2011, p. 57).

Nessa perspectiva, ndo sé o reconhecimento da populagdo negra como participante ativa na
sociedade, na luta por seus direitos, influenciou uma mudanca no que se refere a tomada de

atencdo do mercado aos seus desejos e as suas necessidades. A percepcdo da mudanga nos
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padrbes de consumo da populagdo negra, para além da aquisicdo de produtos de subsisténcia,
foi também processo fundamental na adequacgdo das marcas a esse publico.

Corréa (2019, p. 204) aborda esses aspectos nas mudancas dos discursos publicitarios:

E sabido que a publicidade ndo esta descolada da sociedade: faz parte dela, influi e é
influenciada pelos movimentos, disputas de poder, valores e contradi¢des da vida
social. Por estar majoritariamente ligada ao capital, a publicidade destaca e
privilegia os aspectos da sociedade que podem reafirmar a l6gica neoliberal do
consumo e do individualismo. Vé-se, portanto, que os discursos publicitarios tendem
a acompanhar as transformacdes da sociedade, apropriando-se de discursos ousados
e transformadores.

Desse modo, a partir do reconhecimento da populagdo negra como consumidora, evidenciam-
se novas manifestacdes nos processos publicitarios que visam a insercdo desse publico em

seus dispositivos comunicacionais.

Em tal cenario de transformacdes sociais, Djamila Ribeiro (2019, p. 13) pondera que a atitude
de se afirmar como nédo racista ndo é suficiente para combater o racismo, uma vez que a
inagdo contribui para preservar o sistema opressor. A autora afirma que “[...] a préatica

antirracista é urgente e se da nas atitudes mais cotidianas”.

Nessa perspectiva, constatam-se esforcos para que os discursos presentes na publicidade
contemporanea se identifiquem com as transicdes e renovacfes que abarcam a sociedade.
Dentre eles, destaca-se a preocupacdo com a comunicacao publicitaria antirracista, abordada
por Leite (2019, p. 37), em que 0 “[...] discurso mercadoldgico critico, [...] sem neutralizar a

esséncia do anunciar, opde-se as expressdes do racismo em suas agdes de marcas”.

O autor afirma que, sem perder de vista sua caracteristica discursiva de cunho mercadoldgico,
a publicidade antirracista investe em produgfes de sentido que promovem a diversidade e
fomentam a resisténcia, ressignificando, por meio da préatica publicitaria, as percepcdes e as

consciéncias a respeito de grupos vitimas do racismo, como as negras e 0s negros brasileiros.

Dentre as estratégias que podem corroborar com as praticas antirracistas, Leite (2019) destaca
a atencdo ao colorismo como um importante fator a ser avaliado nas representagdes

midiaticas de pessoas negras. Nesse aspecto, considera-se importante que as marcas se

1O conceito de colorismo “[...] é usado para chamar a atencdo para os diferentes niveis de preconceito e
marginalizacdo sofridos pela populacéo negra, dependendo de qudo mais afrodescendente é sua aparéncia. Isso
inclui ndo sd a tonalidade da cor, mas também outras caracteristicas, como largura do nariz, grossura dos labios e
textura dos cabelos” (SCHREIBER, 2017).
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atentem para nao reproduzir um sistema de privilégio baseado no tom de pele de individuos

negros, em que a pele mais clara pode proporcionar melhores oportunidades.

O autor aponta também a estratégia do politicamente correto, em que se considera, na
construcdo dos discursos publicitarios, a inclusdo de personagens que representem grupos
marginalizados, como a populagéo negra, nas mesmas condi¢Oes antes contextualizadas pela
insercdo de individuos brancos. Essa estratégia, entretanto, garante apenas uma representacdo
numérica e, em similaridade com a atencdo ao colorismo, ndo é suficiente para mudar o

pensamento social acerca dos estereotipos.

Como estratégia mais sofisticada, Leite (2019, p. 52-53) apresenta a publicidade
contraintuitiva, em que individuos estereotipicos ou vitimas de preconceito social sdo
apresentados “[...] no patamar de protagonista e/ou destaque do enredo publicitario, em
posicBes que antes eram restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis, geralmente
individuos brancos”. Para reforcar essa proposta, o autor sugere sua articulacdo com
moderadores contraestereotipicos, “[...] na dire¢do de romper com as expectativas intuitivas
sociais sobre os estereotipos tradicionais, ofertando, no momento dessa violagdo cognitiva,

imagens mentais contraestereotipicas positivas” (LEITE, 2019, p. 55).

Essas proposicdes se apresentam como caminhos possiveis a publicidade ao buscar se
aproximar das aspiracOes sociais vigentes. Nessa perspectiva, sem se afastar de seus ideais
mercadol6gicos, os discursos publicitarios se aproximam da sociedade e colocam em

circulacdo novos sentidos relacionados a pluralidade e a diferenca.

A partir dessas contribuicdes, percebe-se uma preocupacdo da comunicacdo em abarcar e
difundir discursos que contemplem a ética e a diversidade. A partir desse viés, no proximo
capitulo discutimos questdes relativas ao consumo, suas transformacdes ao longo do tempo e
como se ddo suas préaticas na contemporaneidade, abordando também os caminhos assumidos

pela publicidade e as especificidades das embalagens.
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4. PRATICAS DE CONSUMO E INSERCAO DA PUBLICIDADE NO
CONTEXTO CONTEMPORANEO

4.1. UMA APROXIMACAO ENTRE TERRITORIO, TERRITORIALIDADE, CONSUMO
E PUBLICIDADE

Os conceitos de territorio e de territorialidade se apresentam inseridos nos debates de diversas
abordagens das ciéncias humanas. Sendo conceitos centrais nas discussdes que envolvem a
Geografia, por trazerem em seu cerne as reflexdes a respeito da espacialidade humana,

manifestam também diferenciadas perspectivas quando abordados em outras disciplinas.

Segundo Haesbart (2010), a nocao de territorio pode compreender diversos aspectos que se
concentram nas vertentes: politica, em que ele é percebido como um espaco de poder, no qual
se exerce algum tipo de controle, na maioria das vezes, exercido pelo Estado; cultural, na qual
se considera o territdério como um produto da relacdo entre determinada populacdo e o espaco
em que ela vive, de maneira mais subjetiva; econdmica, fruto das relacdes que permeiam os
embates entre classes sociais e 0s colocam como fonte de recursos; e natural, que se refere a

relagdo humana com o meio, a utilizacéo de recursos naturais.

Em uma perspectiva mais ampla, o autor propGe a reflexdo sobre o conceito de territério por
meio de interpretacdes ndo s a partir de uma caracteristica material ligada ao espaco fisico,
mas também por seu carater simbolico, que se refere a consciéncia, aos valores e as ideias.
Nessa logica, o territério possui tracos espaco-temporais que atuam como importantes

marcadores de uma totalidade na qual se inserem as relacGes humanas.

Assim, Haesbaert (2010, p. 42) afirma que o territorio envolve:

[...] a0 mesmo tempo, a dimensdo espacial material das relagGes sociais e 0
conjunto de representagdes sobre o espaco ou o ‘imaginario geografico’ que
ndo apenas move como integra ou € parte indissociavel destas relacées.

Nesse sentido, Saquet (2015) afirma que os territérios se constituem como resultado e
condicdo das territorialidades e temporalidades efetivadas entre 0s sujeitos sociais e a
associacdo deles com seu ambiente. O territorio é construido no relacionamento entre

individuos e sua natureza externa em determinado contexto espago-temporal.
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O autor apresenta o conceito de territorialidade como sendo processual e relacional,

estabelecido em quatro niveis correlativos:
a) como relagdes sociais, identidades, diferencas, redes, malhas, nos, desigualdades
e conflitualidades; b) como apropriagdo do espaco geografico, concreta e
simbolicamente, implicando dominagfes e delimitacGes precisas ou ndo; ¢) como
comportamentos, objetivos, metas, desejos e necessidades e, por fim, d) como
préticas espacgo-temporais, pluridimensionais, efetivadas nas relagcdes sociedade-
natureza, ou seja, relagdes sociais dos homens entre si (de poder) e com a natureza
exterior por meio dos mediadores materiais (técnicas, tecnologias, instrumentos,

maquinas...) e imateriais (conhecimentos, saberes, ideologias...) (SAQUET, 2015, p.
107-108).

Assim, para o autor, as territorialidades, ao surgirem do contato entre os individuos entre si e
também de sua relacdo material e imaterial com seu meio, para muito além de demarcacdes
territoriais, associam-se as dindmicas sociais, a construcdo de identidades, a mobilizacéo e a

luta politica.

Ja as temporalidades, que se apresentam como elemento conjunto as territorialidades na
constituicdo de territérios pluridimensionais, sdo determinadas pelas interpretacGes que
fazemos acerca dos ritmos naturais e sociais e pela historicidade que vivemos no tempo
corrente, determinada por passado, presente e futuro. Dessa maneira, apresenta-se de modo

relativo e absoluto, em um movimento continuo com descontinuidades (SAQUET, 2015).

Ao abordar as interacbes que estabelecem as territorialidades e as temporalidades em um
territorio, Raffestin (1993) sustenta que elas constituem relagdes de poder em que 0s membros
atuantes modificam uns aos outros por meio de suas a¢fes, bem como se automodificam por
meio da troca e da mobilidade, inseridos em um complexo existencial e/ou produtivista, em

que a comunicacéo e a circulagcdo se complementam.

O autor aborda o conceito de circulacdo relacionado a transferéncia de seres e de bens,
afirmando que, unida a comunicacdo, a circulacdo esta presente em todos os procedimentos e
artificios realizados por sujeitos a fim de gerir as extensdes e determinados pontos utilizando
como ferramenta 0 comando e o dominio das distancias. Em todo transporte, de bens ou
humano, existe circulacdo e comunicacdo ao mesmo tempo, bens e pessoas sdo portadores de
informacdes e comunicam algo. Assim, do mesmo modo em que um bem ou pessoa circula,

uma ou mais informagdes sdo comunicadas.

Na contemporaneidade, observa-se um descolamento entre esses conceitos, uma vez que,

apesar do estabelecimento da tecnologia ter reduzido as distancias de circulagéo, as distancias
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de comunicacéo se apresentam como praticamente inexistentes. No entanto, tanto a circulagao
como a comunicacdo estdo a servigo de estratégias e suas redes, inerentes aos modos de
producdo que visam a mobilidade, contribuindo para moldar o territério em seu cenario
espaco-temporal (RAFFESTIN, 1993).

Abordando as modificacOes territoriais, Milton Santos (2005) afirma que a fluidez do mundo
se d& em razdo do dinheiro e da informacéao, de maneira que 0s contextos locais se interpdem
e, a partir da globalizacdo, abrem espaco para a entrada do capital e de conteudos
informacionais. Assim, as fronteiras do territério se tornam menos rigidas e mais expostas as

mudangas que vém de seu exterior.

Haesbaert (2010) também debate as mudancas territoriais a partir da globalizacdo. Segundo o
autor, com o uso de tecnologias que integram fluxos econémicos e informacionais, observa-se
0 movimento de reterritorializacdo, no qual as bases territoriais geograficas se tornam
progressivamente mais dependentes e indefinidas, e os processos de hibridizagdo cultural se
tornam cada vez mais visiveis. Dado o -carater da pds-modernidade, surge uma
multiterritorialidade que se constitui a partir de territorios-rede, nos quais as fragmentacdes e
descontinuidades ddo lugar a simultaneidade dos territérios, com inicio e fim cada vez mais

indefinidos.

Martinuzzo (2016) sustenta que os fluxos de informacdo que permeiam as relacdes de
territorialidades e as temporalidades acabam por contribuir com a producdo de territdrios
midiatizados. Neles, as praticas vividas nas extensfes fisicas se conectam as vivéncias
comunicacionais e se tornam um continuum territorial particular, que traz caracteristicas de

ambas as experiéncias.

De acordo com o autor, surgem, assim, as infoterritorialidades, que se constituem por meio da
producdo e do compartilhamento de contetdos, tornando-se uma extensdo viabilizada por
meio das midias on-line e off-line, ultrapassando os limites espaciais e geograficos de
territorios ja estabelecidos. A comunicacdo, ao assumir-se como espaco de convergéncia,
evidencia-se como elemento primordial na construcdo desse tipo de territorialidade. Nessa
perspectiva, as territorialidades “[...] ultrapassam os limites do geografico fisico-material e
chegam a maultiplas formas de pertencimento que se constituem por vinculos comunicacionais
[...]” (MARTINUZZO, 2016, p. 11).
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Nesse contexto de modificagdes, fluidez e reorganizacdo, percebe-se um movimento de
convergéncia no qual o consumo e a publicidade se transformam, com afastamentos ou
aproximacdes que acabam por reorganizar o0s processos de territorialidade e, em
consequéncia, os territérios (SOUZA; PIROLA, 2017).

Ao buscar compreender o consumo como territorialidade que se relaciona com o territorio da
publicidade, entende-se que suas praticas se apresentam como parte de um grande complexo
de processos socioculturais. Dentro desses processos, articulam-se questdes que se associam

diretamente com a organizacao da sociedade e a vida cotidiana.

Segundo Slater (2002), o consumo depende de acordos econémicos que, ao administrar
recursos sociais culturalmente significativos, participam da constituicdo de identidades
sociais. O autor aponta que 0 consumo se apresenta como meio de exercer a cidadania no
mundo, no qual as disputas por poder, recursos materiais e simbolicos se tornaram
fundamentais. Na tentativa de exercer essa cidadania, dos atos mais simples e triviais aos mais
complexos exercidos no dia a dia, registram-se modos de viver que constituem nossas
relacBes e, consequentemente, nossas semelhancas, nossas diferencas e desigualdades, que

constroem e vinculam os universos intimos e coletivos as instancias de contestacdo social.

Assim, a cultura do consumo “[...] é uma histdria de luta pela alma da vida cotidiana, de
batalhas para controlar a estrutura do cotidiano” (SLATER, 2002, p. 13), em que se situam as
buscas por cidadania, por identidade e por narrativas que permitam nossa identificagdo como
consumidores. Ao buscar esse reconhecimento, tentamos compreender nossa relacdo com o

mundo, nas territorialidades e temporalidades nas quais estamos inseridos.

Canclini (2015) afirma que, para além de um mecanismo de diferenciagdo entre os grupos, em
uma perspectiva relacionada a racionalidade econdémica, 0 consumo traz, na apropria¢do e no
uso dos produtos, um agrupamento de processos socioculturais. Assim, observa-se 0 consumo
a partir de uma perspectiva de ordenacdo politica da sociedade, transformando desejos em
atos regulados socialmente, em que os ritos utilizam bens para dar sentido aos habitos que os

conservam, recorrendo a maltiplos procedimentos, dos mais simples aos mais complexos.

Além disso, em oposi¢do ao raciocinio unilateral de emissor para receptor nas relacdes de
consumo, o autor defende que a pratica do consumir envolve uma associa¢do mais complexa e
menos determinista. Dessa forma, o consumo manifesta uma racionalidade sociopolitica

interativa. Ao observa-lo em suas praticas, nas quais se inserem consumidores e suas
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demandas, a partir de sua relagdo com marcas e objetos, percebe-se que “[...] as regras —
moveis — da distin¢do entre 0s grupos, da expansdo educacional e das inovagdes tecnoldgicas

e da moda também intervém nestes processos” (CANCLINI, 2015, p. 61).

Assim, os processos de constituicdo de identidade, que vao se construindo e desconstruindo
ao longo do tempo, também fazem parte dos fundamentos existentes nas praticas de consumo.
Elementos antagbnicos e estaveis instituem arenas de enfrentamento e, ao recorrerem a
mecanismos de diferenciacdo, promovem novas reconfiguraces identitarias. Nessa luta
continua de consentimento e resisténcia, ndo existem vencedores absolutos, mas sim a
movimentacdo de posicOes estratégicas, por meio de sua conquista ou de sua perda (HALL;
SOVIK, 2009).

Canclini (2015, p. 129) reitera que:

A identidade é uma construcdo que se narra. Estabelecem-se acontecimentos
fundadores, quase sempre relacionados a apropriacdo de um territério por um povo
ou a independéncia obtida através do enfrentamento dos estrangeiros. Vao se
somando as facanhas em que os habitantes defendem esse territrio, ordenam seus
conflitos e estabelecem os modos legitimos de convivéncia, a fim de se
diferenciarem dos outros.

O autor afirma que as configurac@es culturais que permeiam a contemporaneidade se baseiam
ndo s6 a partir das diferencas existentes entre culturas, mas também pelos modos como cada
grupo se apropria e transforma determinados elementos, convertendo as na¢fes em cenarios

multideterminados.

Ao considerar o descentramento e a fluidez das identidades, em que as formas culturais “[...]
sdo sempre impuras, até certo ponto hibridizadas a partir de uma base vernacula” (HALL;
SOVIK, 2009, p. 343), os territorios e as territorialidades se apresentam como sendo da ordem
da mutacdo. Mutacdo essa que se reflete nas praticas de consumo.

Nessa dindmica, Rocha (1995b) afirma que o consumo surge como um espaco de realizacdo
onde individuos e objetos sdo postos em contato. Assim, ambos adquirem sentido, produzem
significacbes e consequentes distingdes sociais. Os objetos determinam a presenca ou a
auséncia de identidade de grupos sociais e individuos, definem visGes de mundo e estilos de
vida, e conduzem aos consumidores os sentidos e individualidades a eles primariamente

atribuidos.

Martin-Barbero (2015, p. 292) complementa:
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O consumo ndo é apenas reprodugdo de forgas, mas também producado de sentidos:
lugar de uma luta que nédo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais
decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se inscrevem
demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas competéncias culturais.

Assim, o consumo traz também, na percepg¢do popular, o desejo de alcance de uma vida digna,
uma condicdo de protesto, uma vez que a apropriacdo de bens e servigcos também reverbera
conflitos, expressa poder e revela desigualdades sociais (MARTIN-BARBERO, 2015).
Desigualdades essas que resultam em perspectivas que contrastam o hegeménico e o

subalterno, o colonizador e o colonizado (HOOKS, 2019).

Douglas e Isherwood (2004, p. 103) assumem o consumo como “[...] a propria arena em que a
cultura ¢ objeto de lutas que lhe conferem forma”. Assim, uma de suas principais
caracteristicas € dar sentido, para além dos usos e funcgdes préaticas dos bens. Segundo os
autores:
Viver sem rituais é viver sem significados claros e, possivelmente, sem memodrias.
Alguns sdo rituais puramente verbais, vocalizados, néo registrados; desaparecem no
ar e dificilmente ajudam a restringir o ambito da interpretacdo. Rituais mais eficazes
usam coisas materiais, e podemos supor que, quanto mais custosa a pompa ritual,

tanto mais forte a intencdo de fixar significados (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004,
p. 112).

Nessa acepcdo, os autores afirmam que o consumo € um processo carregado de ritualidade,
que se realiza por meio da aquisicdo de seus acessorios, os bens, que ddo sentido aos

acontecimentos e complementam o fluxo do cotidiano.

Em uma perspectiva complementar, Bauman (2008), ao considerar 0 consumo como um
arranjo social que resulta dos anseios dos individuos, sustenta que o motivo que estimula os
consumidores a se engajarem na atividade de consumir é a possibilidade de sairem da
invisibilidade, de se diferenciarem de uma massa de iguais e se destacarem para o olhar dos
outros consumidores. Assim, a aspiracdo por se tornar uma mercadoria desejada move 0s

sonhos dos individuos na sociedade dos consumidores.

Por outro lado, Lipovetsky (2004) afirma que, na sociedade do hiperconsumo, para alem da
volatilidade do consumidor, a experiéncia do consumo passa mais por um desejo de satisfagdo
a si proprio do que pela busca de reconhecimento do outro, menos relacionado com padrdes
de vida impostos e mais com o prazer do novo. Assim, comprar significa sentir 0 gozo ao
revivificar o cotidiano. Cotidiano esse hiperconsumista, em que se teme o tédio, a

possibilidade de repeticao e desgaste daquilo que ja se possui.
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Ao considerar os pontos de vista expostos, as midias e a publicidade buscam responder a
velocidade na qual os processos de producdo e distribuicdo estdo inseridos. Para Santos
(2005), consumo e dinheiro sdo colocados como denominadores comuns na vida individual
dos sujeitos. O mercado e as instituicdes hegemdnicas concebem o consumidor antes mesmo

de elaborar os produtos que serdo destinados a eles.

Assim, na sociedade do consumo, a pressdo para que o0 sujeito deseje e seja sempre mais €
incessante. Os esfor¢os se concentram na busca para que o ciclo da cultura consumista
persista: com a desvalorizacdo, pelos mercados de consumo, das ofertas ja existentes e a
criacdo de novas possibilidades que possam preencher as demandas j& surgidas (BAUMAN,
2008).

Desse modo, na busca pela felicidade, valor mais caracteristico da sociedade de
consumidores, por meio da autodefinicdo e da autoconstrucdo, 0s consumidores sao
estimulados a ndo se acomodarem nem se satisfazerem plenamente (BAUMAN, 2008). Novos
aperfeicoamentos sdo sempre necessarios para gque novas mercadorias preencham novos
espacos deixados em aberto, culminando na necessidade recorrente de aquisi¢do de produtos e

intensificando a relacdo marca/consumidor.

Para manter o fluxo do consumo e de consumidores ativos, evidencia-se a necessidade de
renovacdo dos ritos, de revitalizacdo constante dos costumes e praticas para que as
necessidades e 0s desejos de consumo estejam sempre em mutagdo. Para que isso acontega, é
possivel observar, ao longo do tempo, a destruicdo de estilos de vida especificos e sua
transformacdo em algo novo, em que produtos sdo descartados para que outros possam tomar
o seu lugar (HALL; SOVIK, 2009).

Nesse aspecto, podem ser observadas mudancas nos padrfes de producdo que visam a
elaboracdo de mercadorias mais personalizadas, que atendam a grupos especificos, de acordo
com suas vontades, tanto no que se refere as caracteristicas do produto, quanto no que se

relaciona aos seus ciclos de compra.

Slater (2002) afirma que, no lugar da producéo de muitas mercadorias em modelo padréo, ha
a necessidade de producgdo especifica, com a fabricagdo de quantidades menores de modo
eficiente e personalizado. O design do produto se torna uma possibilidade de apresentar essa
personalizacdo, sendo remodelado de tempos em tempos, de acordo com a rotatividade do

estilo e do gosto dos consumidores.
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Esses estilos de vida colocam o individuo em um lugar de identificagdo e o conectam com
valores que lhe proporcionam satisfacdo. Entdo, o consumo passa a operar também pela oGtica
do pertencimento e, simultaneamente, coloca em circulagdo esteredtipos e amplia
desigualdades. Trabalhando pelo viés da identificacdo, do reconhecimento, impulsiona
também os processos de diferenciagdo. Ao situar o individuo em um dominio espago-temporal
e em um lugar social, 0 consumo se torna pratica significante que define os modos de ser e
estar da humanidade no mundo (MARTYNIUK, 2017).

Assim, é possivel perceber que as praticas de consumo estdo intimamente relacionadas aos
processos sociais vigentes. Dessa maneira, ao considerarmos culturas e territorialidades
fluidos, é natural que os héabitos e padrdes associados ao consumo similarmente sofram
transformacdes ndo so para atender as demandas econdmicas, mas também para responder aos

anseios sociais.

Nessa acepcdo, ao tentar acompanhar 0s movimentos que permeiam a sociedade, surge na
esfera do consumo “[...] uma preocupacdo com a identidade, com o reconhecimento e a
valorizacgdo de si, com a aceitacdo do outro” (LIPOVETSKY, 2000, p. 7).

Rocha (1995a) sustenta que o esforco de compreender a cultura contemporanea, permeada
pelos fenbmenos do consumo que possuem estreita ligacdo com as significacbes de
determinada época, passa, de certo modo, por compreender os conteudos veiculados pelos

meios comunicacionais.

A partir das contribuices de Jappe, Baccega (2014) afirma ainda que comunicacdo e
consumo se relacionam, em principio, em trés aspectos. O primeiro deles se refere ao
consumo como um cddigo que se comunica com os individuos; o segundo, no que concerne
ao ato de difundir produtos e servigos; e o terceiro o vincula a publicidade e com a
importancia assumida por ela “[...] devido a transformacdo das coisas e sentimentos em
mercadoria e sua estetizagdo” (BACCEGA, 2014, p. 53-54).

A autora complementa, evidenciando as relacdes entre comunicagdo, consumo e o0s sentidos

construidos nas préaticas sociais:

No territdrio que se forma no encontro entre 0s sujeitos da comunicacdo se
constituem os sentidos sociais compartilhados com toda a sociedade; este é o lugar
de construgdo das “mensagens”, territorio efetivo onde ocorre a comunicagdo. A
“mensagem” carrega os tragos semanticos de ambos 0s sujeitos. Nem o emissor nem
0 receptor sdo autores eles proprios do processo comunicacional. Assim também a
producdo e o consumo: a significacdo do produto s6 ocorre no encontro entre 0s dois
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e sO se realiza no ambito do social. O campo da comunicagdo resulta dos varios
discursos sociais, presentes em ambos 0s polos, assim como o consumo: resulta das
condicOes sociais e tem seus sentidos concretizados no encontro das duas faces
(BACCEGA, 2010, p. 57).

Nessa perspectiva, comunicacdo e consumo se apresentam como um todo indissocivel, no
qual o discurso publicitario é reconhecido como a ponte entre o produzir e 0 ato de consumir
(BACCEGA, 2010). Além disso, ao funcionar “[...] como cosmético da comunicagdo”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 9), a publicidade conecta os dialogos sociais aos mercadolégicos,

tornando-se o territdrio em que se demarcam as caracteristicas de territorialidade do consumo.

4.2. NOVOS MODOS DE PENSAR A PUBLICIDADE

Como parte integrante dos processos comunicacionais, Casaqui (2011, p. 134) afirma que
“[...] o processo publicitidrio deve ser compreendido em seu contexto mais amplo: como
mediador das relacdes entre producio e consumo, ou seja, como linguagem que torna possivel

a realizacdo plena das duas esferas [...]".

Nesse aspecto, Rocha (1995b) reitera que a publicidade se situa entre os dois ambitos, eixos
fundamentais do circuito econdmico, recriando a imagem dos produtos, dotando-os de sentido
e atribuindo-os de identidade. Assim, ao individualizé-los e torna-los especificos, estabelecem

sua existéncia para além das relagdes de producdo.

Desse modo, ao recorrer a publicidade, os produtos ganham vida. Vida essa marcada por
relacbes humanas e sociais que permeiam os significados concedidos a esses produtos,
dotando-os de atributos que vdo além de suas caracteristicas, promovendo identificacdo e

reconhecimento que levam as construc@es dos sentimentos de pertenga.

Em continuidade, o autor sustenta que a publicidade manipula simbolos com o objetivo de
descrever representacfes sociais e, assim, consagra momentos do dia a dia. Seu discurso trata
de situacOes rotineiras, descreve episodios e fala sobre as manifestacbes que ocorrem no
mundo, categoriza grupos sociais e produtos. Logo, ela “[...] faz do consumo um projeto de
vida” (ROCHA, 1995b, p. 26).

Ao retratar 0s acontecimentos do cotidiano, a publicidade contribui, para muito além da

disseminacéo de produtos e servicos, para a circulacdo de rituais carregados de significado, os
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quais permitem a criagdo de um universo imaginado que promove identificacdo e

reconhecimento de seu publico.

Semprini (2010), ao abordar a publicidade na sociedade contemporéanea, coloca as marcas
ocupando uma posic¢do estratégica na intersecao entre consumo, comunicacao e economia. Ao
relacionar essas trés dimensdes, a marca se coloca intrinsecamente ligada ao dmbito do
consumo, alimenta-se da comunicagdo e representa expressdo significativa da economia pés-

moderna.

O autor afirma que, nos dltimos anos, as marcas passaram por grandes transformacfes de
significado devido as mudancgas mercadolégicas e sociais vividas nos contextos nos quais elas
se inserem. Transferindo sua centralidade do material para o simbélico, as marcas passaram a

fornecer contextos dotados de sentido a imaginarios que sozinhos seriam abstratos.

Nessa perspectiva, emerge como caracteristica da marca a competéncia de criar “mundos
possiveis” (SEMPRINI, 2010, p. 21), nos quais ha a convergéncia de referéncias do
imaginério, de fatos sociais, da linguagem e de outros fatores que sejam produtores de sentido
e gerem significado para o destinatario. A partir de tais estimulos, esse destinatario encontra
recursos de construcdo identitaria.
Gragas a essa colocagdo no interior de um mundo e de um imaginario coerentes, o
produto ou os servigos adquirem paradoxalmente um carater concreto de um novo
tipo. Este carater concreto nasce ndo mais dos desempenhos observados ou das
funcbes do produto, mas do imaginario que ele coloca no lugar e da experiéncia que
ele torna possivel. A marca é, de certa forma, a instancia que fornece um contexto

dotado de sentido a uma experiéncia ou a um imaginario que, sozinhos, tenderiam a
ser imprecisos ou muito abstratos (SEMPRINI, 2010, p. 47).

Ao considerar a publicidade como parte do contexto social, é possivel perceber que ela
também esta suscetivel as mudancas das quais somos produtos e produtores. Os processos de
transformacdo da sociedade influenciam diretamente a abordagem publicitaria e a sua
insercdo no dia a dia dos individuos. Assim, ao relacionarem-se com um contexto de
identidades fluidas, as marcas necessitam desenvolver também a fluidez no que se refere a sua
propria identidade (PEREZ; BARBOSA, 2008).

Desse modo, ao fazer parte desse contexto, a publicidade compartilha cédigos e valores
vigentes, transforma-se, buscando maneiras de se inserir na sociedade e participando de seus

modos de constituicao.
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Casaqui (2008, p. 51) afirma que a publicidade, ao longo do tempo, expressou-se por meio do
didlogo com o mundo em seu entorno, “[...] bebendo desse grande recipiente que € a
sociedade, com suas maneiras de ver o ser humano, a natureza, a cultura, o ‘futuro’, 0

presente e 0 passado, que variam conforme o momento em que vivemos”.

Assim, por intermédio da publicidade, identificam-se os valores sociais presentes em
determinados contextos temporais. Por meio da criatividade e da inovacdo agregadas aos
movimentos presentes na sociedade, a publicidade se renova de acordo com a época na qual
esta inserida (PEREZ; POMPEU, 2019).

Ao considerar um contexto no qual ocorre o esvaziamento do sentido (BAUDRILLARD,
1991), a forma publicitaria perde seus contornos desenhados e ganha a fluidez que permite
seu engendramento no cotidiano dos individuos, assumindo diversas facetas, construindo

modos de presenca distantes dos modos desenvolvidos pela publicidade tradicional.

Portanto, ao colocar objetos e individuos em contato, a publicidade se insere de tal modo no
enredo cotidiano que acaba por se dissolver e se fundir com o social. Baudrillard (1991, p.
116-117) afirma que

O aspecto actualmente mais interessante da publicidade é o seu desaparecimento, a
sua diluicdo como forma especifica, ou como médium, muito simplesmente. Ja ndo €
(alguma vez o foi?) um meio de comunicacdo ou de informacdo. Ou entéo foi
tomada por essa loucura especifica dos sistemas sobredesenvolvidos de se
plebiscitar a cada instante, e logo de se parodiar a si proprio. Se num dado momento
a mercadoria era a sua prépria publicidade (ndo havia outra), hoje a publicidade
tornou-se a sua propria mercadoria.

Nessa perspectiva, revela-se um movimento de transformacao dos processos publicitarios que,
além de abarcarem a vida cultural, abrangem experiéncias e interacdes, distanciando-se dos
formatos de anuncios e comerciais predominantes anteriormente. Assim, pode-se considerar
que os termos publicidade e propaganda, em sua semantica, sofreram um alargamento e, desse
modo, “[...] seus usos no cotidiano ndo revelam o real teor dos fendmenos que abarcam, na

referéncia sobre a comunicacao das marcas” (TRINDADE, 2017, p. 34).

Essa elasticidade se deve, em grande parte, ao surgimento de mecanismos de interagdo, com
0s quais produtores e consumidores tiveram seus papéis modificados. Além disso, as marcas
passaram a assumir uma carga valorativa maior que a de sua oferta de produto ou servigo em
si, construindo uma dindmica com os consumidores que vai além do conceito de publicidade
tradicional concebido anteriormente (TRINDADE, 2017).
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Logo, emergem dessa dindmica construces de valor a partir das agdes dos consumidores
diante do que é ofertado, considerando o0s contextos historico, politico, cultural e
socioecondémico nos quais eles se inserem, estabelecendo relacBes entre a marca e seu
publico, que assinalam aspectos das praticas de consumo nos dias atuais (MARTYNIUK,
2017).

Assim, observam-se marcas e instituicdes presentes nas construgdes do cotidiano, do dia a
dia, e consumidores diante da oportunidade de se tornarem parte do espetaculo, por meio do
poder de didlogo ampliado pelas possibilidades de comunicacdo digital, tornando publicas
discussdes antes restritas a circulos mais proximos, com sentidos produzidos por meio das

interacOes que se fazem presentes nessas narrativas diarias (MARTYNIUK, 2017).

Para compreender essas mudancas, novos conceitos vém sendo discutidos na tentativa de

apresentar um direcionamento para os estudos de publicidade.

A obra Hiperpublicidade (PEREZ; BARBOZA, 2008) traz reflexdes sobre os rumos da
publicidade e seus diversos desdobramentos. Ao considerar o contexto contemporaneo, a obra
acrescenta ao termo publicidade o prefixo “hiper”, referenciando a obra Os tempos
hipermodernos, de Lipovetsky (PEREZ, 2016).

Segundo o autor, a hipermodernidade se caracteriza pela fluidez e pela flexibilidade presentes
na sociedade. E também desprendida das grandes estruturas presentes na modernidade devido
a necessidade de adaptacdo dessas ao ritmo hipermoderno, correndo o risco de desaparecer.
Estando a publicidade inserida em um cenario de movimentos e multiplicidades no qual o
consumo absorve o cotidiano e a vida social (LIPOVETSKY, 2004), seus processos passam,
similarmente, por transformagdes que acompanham essas caracteristicas e permitem que

conexdes sejam produzidas de modo a enfatizar seu engendramento nos contextos sociais.

Ao buscar denominar os movimentos realizados pela publicidade atual, Berthelot-Guiet,
Montety e Patrin-Lecleré (2013) destacam o0s conceitos de despublicitarizacdo e
hiperpublicitarizagdo, nos quais se observa a complexificagio dos fendmenos

comunicacionais na busca por posicionamento e presentificacdo das marcas.

Segundo os autores, na investida de adaptacdo de formas e contetdos para incluir cada vez
mais a publicidade nas esferas sociais, 0 conceito de despublicitarizacdo surge para designar

estratégias de comunicagdo mais discretas, em que as marcas publicitarias mais reconhecidas
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sofrem um apagamento, uma tentativa de disfarce. J4 o processo de hiperpublicitarizagdo
ocorre com a presengca massiva da publicidade em diversos espacos, com a intencdo de
maximizar o aparecimento das marcas, ocupando inclusive locais ndo destinados as

comunicacdes publicitarias.

Apesar do conceito de hiperpublicitarizacdo caminhar em diregdo distinta ao conceito de
despublicitarizacdo, é possivel observar a coexisténcia dos dois na sociedade, de modo
paralelo e simultdneo, onde se observa o desdobramento desses fenémenos de forma
multifacetada, em que a inovacdo mididtica resulta na hibridizacdo comunicacional
(BERTHELOT-GUIET; MONTETY; PATRIN-LECLERE, 2013).

Nessa perspectiva, também com o intuito de compreender os fenémenos publicitarios mais
atuais, Covaleski (2010, p. 17) aborda os processos de hibridizacdo da publicidade definindo
as caracteristicas que compdem a triade da publicidade hibrida: “anunciar, entreter, interagir”.
Nela, é ressaltado o carater de autoria dos textos como polifénico, dada a sua caracteristica de
ser partilhada.

Ao compreender seu papel, o receptor assume as possibilidades de pensar, agir e discutir essa
esfera comunicacional que engloba, ao mesmo tempo, o0s interesses das instituicdes
anunciantes e as contribui¢cdes partilhadas por um puablico receptor. Mediante conteidos que
entretém e informam, esse publico é estimulado a interagir e coadjuvar por meio de suas
experiéncias (COVALESKI, 2010).

Nesse aspecto, 0 pesquisador coloca a pré-atividade do consumidor como fator latente nesse
decurso. Fator esse que altera as relagcdes entre enunciador e enunciatario, uma vez que 0
enunciatario assume também papel de protagonista, tanto nos processos de criacdo dos

enunciados, como nos processos de recepc¢do das mensagens.

Casaqui (2011) também traz contribuicbes para a compreensdo da publicidade
contemporanea. O autor apresenta o termo publicizacdo como modo de identificar as formas
de comunicacdo que, apesar de possuirem carater comercial, ndo assumem diretamente o
apelo para a compra de um produto, ou ainda, que para vincular marcas ¢ consumidores, “[...]
disseminem essa funcdo em niveis de interlocucdo e contratos comunicacionais de outro
plano” (CASAQUI, 2011, p. 141).
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A publicizagdo toma o lugar das antigas formas de estimulo ao consumo para obtencdo de
lucro pelas empresas, com formato definido, como a publicidade televisiva, para meios
impressos, radios, outdoors e outros tantos contornos de inser¢do. “A velha publicidade se
transmuta em publicizacdo e assimila o consumidor em sua trama para propor novos
significados para as relagdes entre produtores e consumidores” (CASAQUI, 2011, p. 148-
149).

Assim, o autor afirma que as instituicdes, com sua cultura, caminham para um lugar em que a
producdo se coloca em sintonia com as ideias que circulam na sociedade, com 0s movimentos
e temas colocados em debate. As agdes de publicizagdo, como a incorporagéo do consumidor
como produtor ou o incentivo ao compartilhamento de contetdos, por exemplo, transformam

0s modos de presenca das mercadorias na sociedade e no cenario midiatico.

Essas transformacdes surgem atreladas a revolucdo tecnoldgica, que, com a internet e a
emergéncia das redes sociais digitais, instala os consumidores em posi¢cdo mais participativa,

em uma dinamica interacional que modificou as relagcdes entre as marcas e seus publicos.

Desse modo,

Usada de maneira criativa e estratégica, a publicidade se configura como um potente
elemento de construgdo simbolica, estética e cultural, principalmente no momento
em que vivemos, de grande proliferacdo dos meios de comunicacdo digitais, que
“plastificam” e “liquefazem” os mercados e segmentos, ampliando-0S quase
infinitamente, sem fronteiras de tempo, espaco e mesmo de pessoa. A facilidade e a
rapidez de acesso as mais diferentes culturas e conhecimentos e a diluicdo das
distancias geograficas e temporais possibilitaram sua expansdo, que continua em
processo (PEREZ; POMPEU, 2019).

Nesse aspecto, o surgimento das novas tecnologias de informacdo e comunicacao, a partir da
segunda metade do século XX, trouxe possibilidades de producdo, emissao e distribuicdo de
contedo sem a mediacdo classica existente anteriormente. De forma inédita, criou “[...]
condicBes propicias para a reconfiguracdo de um conjunto de préaticas (sociais, econdmicas,

culturais) ancoradas na conexao em rede” (LEMOS, 2014, p. 412).

Castells (2008) aponta como caracteristicas da revolucdo tecnoldgica: a informagdo como
matéria prima; a penetrabilidade dos efeitos da tecnologia, uma vez que ela molda os
processos de realidade individual e coletiva; a flexibilidade, que garante a possibilidade de

reconfiguracdo e a fluidez das organizages e da sociedade; a convergéncia de tecnologias em



70

um sistema integrado, no qual se torna dificil distinguir umas das outras; e a inser¢do da

I6gica de redes em diversos tipos de processos.

Segundo o autor, as redes ocupam, na sociedade, papel central na era da informacéo. Elas sao
compostas por um agrupamento de nés que se interconectam e, desse modo, apresentam-se
estruturalmente abertas, com capacidade de expansao a partir de codigos de comunicacao.
[...] redes sdo instrumentos para a economia capitalista baseada na inovagéo,
globalizacdo e concentragdo descentralizada; para o trabalho, trabalhadores e
empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura de
desconstrugdo e reconstrugcdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantaneo de novos valores e humores publicos; e para uma

organizacdo social que vise a suplantacdo do espaco e invalidacdo do tempo
(CASTELLS, 2008, p. 566).

Dentro desse paradigma, surge o conceito de rede social, baseado em uma metafora que busca
compreender as estruturas sociais e as conexdes de seus atores. Assim, a rede social “[...] €
definida como um conjunto de atores (podendo ser percebidos como pessoas ou instituicoes) e

suas conexdes (frequentemente apontadas como os lagos sociais que unem os agrupamentos)”

(RECUERO, 2014, p. 403).

A participacdo dos individuos nas redes possibilitou 0 mapeamento das redes sociais digitais,
uma vez que “[...] a estrutura técnica da internet ¢ da mediagdo do computador permitiram
também o surgimento de novas formas de interacdo e participacdo, gerando impactos
relevantes e intrigantes na sociedade” (RECUERO, 2014, p. 403). Dentre eles, destacam-se as
possibilidades de producdo de contetdo e de divulgacdo de informacbes de modo mais
independente, que abrem espaco para o protagonismo de sujeitos antes ndo representados por

outros meios e, consequentemente, para a producao de identificacdo entre seus iguais.

A ampliacdo da autonomia permitida no ambito do ciberespaco possibilita a instauracdo de
novos mecanismos de visibilidade e a criacdo de lacos que antes dificilmente seriam
construidos. “No meio digital, as conexdes entre os atores sdo marcadas pelas ferramentas que
proporcionam a emergéncia dessas representacfes. As conexdes sdo estabelecidas através
dessas ferramentas e mantidas por elas” (RECUERO, 2012, p. 2).

Por outro lado, as conexdes propiciadas pelo paradigma do pds-moderno, por meio da
globalizacdo, e, consequentemente, da compressdo espago-tempo e do encolhimento das

barreiras espaciais na difusdo de informacbes (HARVEY, 2008), por exemplo, sdo também
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utilizadas por atores hegeménicos, com a apropriacdo de discursos e a utilizagdo da técnica

pelo capital.

Segundo Santos (2005), é baseada na unicidade permitida pelo computador que surge a
possibilidade do estabelecimento de uma economia universal. A unicidade do tempo se
manifesta como fator fundamental na difusdo de informagdes locais que tomam proporcao
mundial, constituindo elos entre os diversos espacos do globo. Nessa perspectiva, Castells
(2008, p. 498) afirma que “[...] a morfologia da rede também é uma fonte de dréastica

reorganizacao das relagdes de poder”.

Sendo a internet parte desse contexto, as marcas passam a percebé-la como espaco de
construcdo de relacdo e didlogo com seus publicos. Assim, ao compreender seu potencial,
tentam reduzir as distancias ao buscar mecanismos de interacdo que as aproximem de seus
destinatarios. Essa interacao “[...] autoriza um grau de criatividade e de participagdo por parte
do destinatério, que pode sempre intervir ativamente em certo nimero de atividades ou
iniciativas da marca” (SEMPRINI, 2010, p. 197).

Jenkins, Green e Ford (2014, p. 29) abordam a espalhabilidade de conteudos permitida pela
tecnologia, mas, sobretudo, aliada as conexdes culturais dos sujeitos:
A propagabilidade reconhece a importancia das conexdes sociais entre 0s
individuos, conexfes cada vez mais visiveis (e amplificadas) pelas plataformas da
midia social. Essa abordagem pode ainda incluir mensura¢des quantitativas da
frequéncia e da amplitude dos deslocamentos de contetdo, mas torna importante

ouvir ativamente as maneiras pelas quais os textos de midia sdo usados pela
audiéncia e circulam por meio das interagdes entre as pessoas.

Nesse aspecto, observa-se que a internet tem propiciado, dentre outros debates, a discussdo
sobre “[...] os limites (ou a auséncia deles) entre producdo, consumo e estratégia persuasiva”
(CASAQUI, 2011, p. 144).

Assim, identifica-se a existéncia de um paradigma complexo em desenvolvimento, no qual
forcas em diferentes direcGes determinam o modo de compartilhamento de contetdos, de
modo mais conversacional e desordenado, com a participacdo social e a atuacdo de publicos
engajados (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Nessa perspectiva, a no¢do de propagabilidade considera a circulagdo como forca primordial
que molda o ambiente de midia. Ao considerar a passagem de distribuicdo para circulagdo nos

fluxos de midia, observa-se uma maior participacdo do publico, que modela, reconfigura e
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compartilha conteudos, caracterizando um modelo conversacional de cultura, em que 0s
individuos fazem parte de redes que tornam possivel a comunicacdo e a conexdao que
ultrapassam as barreiras dos territorios geograficos (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Fausto Neto (2009) prop6e a abordagem do termo circulagdo como uma zona de observacédo
recente nos processos comunicacionais. Segundo o autor, a circulacdo sai de um estado
invisivel para aparecer de forma evidente ao ordenar a existéncia da recep¢do por meio da
interacdo entre os veiculos midiaticos e os receptores.
Se 0 ambito de producdo de mensagem obtinha 0 seu reconhecimento como um
lugar formal e explicito, realizador de certa acdo técnico-discursiva, 0 da recep¢édo
existia como um efeito do trabalho que se voltava as ‘massas amorfas’ e ‘sem
espirito’, convertidas, portanto, em publicos e audiéncias. E o da circulagdo

inexistia, ou dela se detinha apenas impressdes definidas, dentre outras coisas, como
uma espécie de “de zona insondavel” [...] (FAUSTO NETO, 2009, p. 2).

De acordo com o autor, a visdo da circulagdo como um espago de potencialidade para a
producdo de sentidos se d& a partir da emergéncia das tecnologias informacionais e

comunicacionais, ao reverberar atos socialmente organizados e mecanismos de interag&o.

Assim, a complexificagdo dos processos comunicacionais, em conjunto com a constituicdo
dos campos sociais, coloca, para além dos espacos de producdo e recepcdo, a presenca de
novos regimes de discursividade “[...] nos quais o discurso esta preso a uma ordem mais
complexa — a ordem interdiscursiva — onde a circulacdo se nutre como um novo lugar de

producdo, funcionamento e regulacéo de sentidos” (FAUSTO NETO, 2009, p. 5).

Esses novos regimes que redefinem a comunicacéo estabelecem novos vinculos, alteram os
territérios, com suas territorialidades e temporalidades, e colocam a circulagdo como um
dispositivo central, “[...] uma vez que as possibilidades e a qualidade das interacdes
sociodiscursivas se organizam cada vez mais em decorréncia da natureza das plataformas

sociotécnicas sobre a quais se agencia a producéo discursiva” (FAUSTO NETO, 2009, p. 9).

Desse modo, 0 conceito de recepcdo passa por uma reformulacdo, uma vez que a circulacdo
como dispositivo abre espago para pontos de articulagdo, onde “[...] se realiza trabalho de
negociagdao e de apropriacao de sentidos, regidos por divergéncias e, nao por linearidades”
(FAUSTO NETO, 2010, p. 63). Os receptores passam a atuar também como coprodutores do

discurso e de seu consumo midiatico.
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Assim, no deslocamento do sistema produtivo de midias cl&ssico para as midias digitais, com
a referéncia dos dispositivos tradicionais aos novos dispositivos — por meio do convite a
interacdo nas redes sociais digitais, por exemplo —, estabelece-se uma atividade de circulacéo,
de compartilhamento, que permite o didlogo entre produtores e receptores, com a reducdo da
hierarquizagéo entre esses pares (FAUSTO NETO, 2013).

Jenkins, Green e Ford (2014) afirmam que, na era da midia propagavel, surgem novos
discursos e estratégia das marcas e instituicGes, nos quais se evidencia um direcionamento ao
empoderamento de mediadores populares que representam essas organizagdes, em detrimento

do ordenamento de contetidos de cima para baixo.

Nesse movimento, surgem atores que participam dessa rede de modo mais atuante e destacado
e exercem papel relevante na esfera da promocdo do consumo, tanto no que se refere a sua
autooferta como mercadorias (BAUMAN, 2008), quanto no que tange a divulgacdo de

produtos e servigos, em uma engrenagem construida e reconstruida pelas marcas.

O estabelecimento das redes sociais digitais e o surgimento de plataformas como blogs,
Facebook, YouTube, Instagram, entre outras, propiciaram o destaque de individuos que
passaram “[...] a se projetar a partir de temas especificos, tornando-se influenciadores, e
servindo de uma pretensa ponte entre as empresas e 0os consumidores finais [...]” (SOUZA,
2017, p. 168).

Se antes as experiéncias de consumo se resumiam ao boca a boca e se concentravam nos
limites do geografico, no ambito familiar e no circulo de amigos, hoje, as redes sociais
digitais ampliam o universo de conexdes, no qual o estabelecimento de territérios midiaticos
permite 0 rompimento de fronteiras e a ascensdo de sujeitos que se tornam ratificadores no

consumo de bens e estilos de vida.

Ao permear também o dominio das instituicbes, nesse movimento, a publicidade aparece
como principal ferramenta de comunicacdo. Nesse sentido, para se tornar parte do universo de
seus consumidores, as organizagfes utilizam outros destinadores midiaticos — como
influenciadores digitais e celebridades — para criar lacos de proximidade com seu publico,
atuando como sancionadores do fazer dos individuos (MARTYNIUK, 2017).

As marcas recorrem a esses individuos como ferramentas para a constru¢cdo de um

relacionamento de confianca e proximidade com seus publicos. A utilizacdo de uma
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linguagem propria, que reforca os sentimentos de identificagdo e de pertenga, evidencia a

natureza simbolica das relagGes sociais e define os vinculos entre marcas e consumidores.

Nos ultimos anos, é possivel perceber um encaminhamento no qual a utilizacdo dessa
linguagem transborda os territorios digitais e se prolonga para alguns meios tradicionais da
publicidade. Ha uma investida no prolongamento da intimidade e da familiaridade construidas
nas redes sociais digitais para outros territorios, permeando, assim, diferentes esferas sociais.

Nesse contexto, é possivel observar esse prolongamento e também novas expressividades nas
embalagens, transformando-as em espacos de producdo de sentido no qual a imaterialidade
transcende a condicdo material dos produtos, expressando os valores sociais vigentes
permeados pelas territorialidades e temporalidades que entremeiam a sociedade como um

todo.

4.3. EMBALAGENS COMO ELEMENTOS PRODUTORES DE EFEITOS DE SENTIDO

Utilizadas inicialmente com o intuito de proteger e transportar os produtos, as embalagens, ao
longo do tempo, tiveram suas fung¢des expandidas também para o ambito da “dimensédo
promocional marcaria”, em que passaram a constituir-se como elemento que deve chamar a
atencdo, vender-se em uma pequena fracdo de tempo e levar o consumidor a acdo de compra
(PEREZ; TRINDADE, 2017, p. 3). E o local em que produto e consumidor sio postos em
contato. Expdem-se, entdo, como espaco privilegiado que veicula mensagens repletas de
significacdo (PEREZ, 2004).

As embalagens assumem a fungdo promocional muito mais do que antes, quando

sua funcdo estava ligada a contencdo e a prote¢do do produto. A embalagem é um

comercial reldmpago, devendo chamar a atengdo do consumidor no ponto-de-venda

por agregar ao produto alguma distintividade. Ela deve ser persuasiva acerca do
conteldo e deve instigar (PEREZ, 2004, p. 70).

Nessa perspectiva, Perez (2004) afirma que, por se constituir como um elemento simbodlico, a
embalagem deve assumir como func¢Ges fundamentais: a diferenciacdo, como a capacidade de
um produto se discernir de seus concorrentes; a atracdo, na qual a embalagem deve impactar
visualmente e ser notada de maneira rapida; o efeito espelho, no qual ela designa uma relagéo
entre marca e consumidor, estimulando o desejo pelo produto; a sedugéo, em que o discurso
presente no rotulo deve encantar; e a informacgdo, que deve cumprir a tarefa de trazer

conteddos Uteis ao consumidor.
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Segundo Shimp (2009), a embalagem se apresenta também como um componente que
desempenha papel importante no aumento do valor de marca ao criar e fortalecer sua
conscientizacao, e ao construir suas imagens mediante caracteristicas funcionais e simbolicas.
Nessa acepc¢do, a embalagem traz consigo os valores de uma marca por meio de componentes
como o design, as cores, as formas, os materiais que a compdem e o rotulo. Ao serem
visualizados em conjunto, esses elementos constituem a estrutura da embalagem, construindo

um todo de significado.

O autor, ao expor sua perspectiva sobre os atributos que uma embalagem deve possuir para
ser considerada eficaz, apresenta 0 modelo VIEW. Nele, constam como caracteristicas: a
visibilidade, na qual a embalagem deve possuir a propensao para se destacar dentre as outras
no ponto de vendas; a informacéo, que se refere ao oferecimento de dados na quantidade e de
maneira adequada, sem excesso ou desvios na mensagem que se deseja passar; € 0 apelo
emocional, que se relaciona com a predisposicdo de a embalagem despertar emocgoes e

sentimentos.

Dentro desse modelo, o autor apresenta ainda, além dos atributos vinculados ao universo
comunicacional, uma quarta caracteristica: a funcionalidade. Nesse quesito, avalia-se se a
embalagem protege o produto, se ela facilita 0 manuseio pelo consumidor e a estocagem pelo
lojista, e também se tem considerados os valores socioambientais na escolha dos materiais

que a compdem.

Para atingir a eficacia dessas func@es, tanto na perspectiva de Perez (2004), quanto na de
Shimp (2009), recursos que compdem a visualidade da embalagem sdo utilizados para

promover a emergéncia de significagoes.

A escolha dos elementos que compdem a embalagem pode evocar emocgdes e nutrir acepcoes
especificas. A cor, por exemplo, € um elemento que se destaca em um todo de linguagem
visual. A selecdo entre cores quentes e frias, tons pastéis ou vibrantes e a utilizacdo de
contrastes pode atribuir significados de acordo com sua utilizagdo; pode também “[...]
provocar associa¢es culturais que levam a percepcdes e avaliacGes diferentes; tem

significados e apelo estético distintos em diferentes partes do mundo” (PEREZ, 2004, p. 86).

O design, ao organizar os elementos e informacdes presentes em uma embalagem, possibilita
um bom fluxo visual (SHIMP, 2009), facilitando o entendimento e o apelo da mensagem ao

consumidor. Ja as formas — curvas ou retangulares, linhas retas ou arredondadas,
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verticalizadas ou horizontalizadas — que compbGem esse design nutrem significacdes

singulares de acordo com sua utilizag&o.

O tamanho da embalagem, indicando a variacdo da quantidade de produto dentro do
recipiente, e 0s materiais fisicos utilizados em sua composicdo, de acordo com as
necessidades de armazenamento e a visualidade que se deseja atingir, do mesmo modo

influenciam diretamente os efeitos de sentido gerados a partir de sua concepcao.

As contribuicbes da semidtica plastica, detalhadas no decorrer das analises, também sinalizam
essa poténcia de significacdo que surge a partir da escolha dos elementos visuais —

componentes materiais, formas, cores e distribuigcdo espacial — que constituem as embalagens.

Atualmente, tendo cumprido as fungdes as quais as embalagens se destinavam a partir dos
elementos apresentados, configura-se uma valorizacdo de uma dimensdo estética da
mercadoria, em que é possivel observar a desmaterializacdo de objetos, em concordancia com
a desmaterializacdo da sociedade como um todo. “Um sentido mais geral dessa
desmaterializacdo € indicado pelo fato de que, embora as pessoas falassem do consumo de

bens e servicos, agora tendemos a falar de ‘experiéncias’ (SLATER, 2002, p. 188).

Perez (2017) aborda o conceito de embalagens est-éticas. A autora fundamenta seu
surgimento a partir de dois aspectos: por um lado, por meio do desenvolvimento de novas
tecnologias, que aprimoraram as possibilidades de producdo pela industria, com novos
materiais, possibilidades de novos formatos, entre outros; mas também por uma receptividade

do consumidor a inovagdes no que se refere as experimentagdes estéticas.

Assim, as marcas, por meio de suas embalagens, passaram a buscar configurar conexdo com
0s movimentos que permeiam a contemporaneidade. “As embalagens est-éticas sao aquelas
que incorporam e manifestam de forma sensivel e expressiva os valores sociais que
fundamentam posicionamentos de marcas conectados com o espirito do tempo” (PEREZ;
TRINDADE, 2017, p. 4).

Desse modo, as embalagens, ao concentrarem a perspectiva estética, elaborada a partir das
possibilidades do design, tornam-se a “[...] mais corpérea ¢ direta manifestacdo de marca”
(PEREZ, 2017). Por meio da abordagem de questdes sociais, como concepgdes relacionadas a
diversidade e a aspectos identitarios, evidenciam a ética em prol de atitudes de adesdo e de
compra do produto (PEREZ, 2017).
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Observa-se, dessa maneira, que as embalagens passam a atuar em novas configuragdes que
visam, por meio de seus aspectos estéticos, expressar sentidos que dialogam com os valores
sociais vigentes. Ao apresentar a imaterialidade de modo tdo presente em um componente
material, os discursos presentes nas embalagens atuam como mecanismos de aproximacao e
constroem sentimentos relacionados a identificacdo e ao pertencimento, colocam-se como

expressao da marca, que deseja se conectar com 0s anseios de seus consumidores.

Nesse contexto, verifica-se que as embalagens de cosméticos capilares para a mulher negra,
objeto desta pesquisa, constituem parte desse movimento. Em vista disso, no proximo

capitulo serdo apresentadas as analises das embalagens que compdem o corpus deste trabalho.



78

5. ANALISES DAS EMBALAGENS

5.1. O ENUNCIATARIO COMO CONSTRUCAO DO DISCURSO

A pergunta a qual este trabalho pretende responder — quem sdo e como s&o construidas as
enunciatarias inscritas nos discursos das embalagens de cosméticos para a mulher negra —,
traz, em sua formulacdo, um conceito central a ser discutido anteriormente a realizacdo das

analises: o de enunciatario.

Fiorin (2004b, p. 23) afirma que um ato comunicativo possui trés instancias relacionadas entre
si: “[...] o enunciador, o enunciatatio e o discurso”, em que o enunciatario aparece como “[...]

uma das instancias do sujeito da enunciagdo”.

O autor aborda essa perspectiva a partir da definicdo do Dicionario de Semidtica, em que 0
enunciatario corresponde ao destinatario da enunciagdo, implicito, que se diferencia do
narratario, explicito no enunciado. Ao assumir actancialmente, em conjunto com o
enunciador, a posicdo de sujeito da enunciacdo, 0 enunciatario se torna ndo somente
destinatario, “[...] mas também sujeito produtor do discurso, por ser a ‘leitura’ um ato de
linguagem (um ato de significar) da mesma maneira que a producgéo do discurso propriamente
dito” (GREIMAS; COURTES, 1979, p. 150).

De acordo com Barros (2011), ao trazer para o ato da leitura seu repertorio e suas crencgas, 0
enunciatario complementa a producdo de sentido do discurso, uma vez que ela se concretiza
no momento em que ele cré na verdade proposta pelo enunciador no ato da comunicacao.
Desse modo, constitui-se um contrato entre enunciador e enunciatario, por meio da utilizacdo

dos mecanismos de persuasdo e interpretagéo.

A autora sustenta que, para que esse contrato seja estabelecido de modo veridictorio, ou seja,
para que o discurso seja considerado como verdade, ele deve ser elaborado considerando as
caracteristicas do enunciatario. Baseado nelas, o enunciador seleciona pistas e marcas a serem
deixadas ao longo do texto que serdo descobertas e interpretadas. Assim, 0 enunciatario
interpreta as pistas de acordo com o seu conhecimento e suas crencas e, a partir dai, determina

a veracidade do discurso.

Nessa perspectiva, Fiorin (2004b, p. 23) afirma que o enunciatario, ao ser constituido como

ator da enunciacéo, “[...] ndo € um ser passivo, que apenas recebe as informacdes produzidas
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pelo enunciador, mas é um produtor do discurso, que constrdi, interpreta, avalia, compartilha

ou rejeita significacdes”.

Segundo o autor, na selecéo das estratégias a serem utilizadas em uma construcao discursiva,
0 enunciatario é constituido de modo que se identifique com o sujeito da enunciagéo e, em
ultima instancia, adira ao discurso. Desse modo, 0 enunciatario se torna um coenunciador,
uma vez que ele influencia diretamente as escolhas que compdem determinado texto
(FIORIN, 2004a).

Ao abordar a eficacia discursiva, o autor reitera a importancia de todos os elementos que
compdem o discurso, como 0s assuntos abordados, a linguagem e a redacdo dos textos verbais
utilizadas, os personagens selecionados, os percursos figurativos e teméaticos determinados,
entre outros. Assim, “[...] as marcas da presenca do enunciatario ndo se encontram no
enunciado (o dito), mas na enunciacdo enunciada, isto €, nas marcas deixadas pela enunciacédo
no enunciado (o dizer)” (FIORIN, 2004a, p. 75).

Além disso, Fiorin (2004a, p. 78) apresenta 0s conceitos de imagem do enunciador e do
enunciatario como importantes condutores para as escolhas discursivas que compdem o texto:
Os atores da enunciagdo, imagens do enunciador e do enunciatario, constituem
simulacros do autor e do leitor criados pelo texto. Sdo esses simulacros que
determinam todas as escolhas enunciativas, sejam elas conscientes ou inconscientes,
que produzem os discursos. Para entender bem o conjunto de opgGes enunciativas
produtoras de um discurso e para compreender sua eficacia é preciso apreender as

imagens do enunciador e do enunciatario, com suas paix0es e qualidades, criadas
discursivamente.

O simulacro do enunciatario corresponde a uma imagem que advém de uma concep¢do
idealizada, em que se projeta um sujeito com gostos, preferéncias e inclinagdes que demarcam

a construcdo dos discursos e revelam os vinculos entre ele e o enunciador.

A0 cruzar esses aspectos com 0s tragos presentes nos produtos comunicacionais, Fiorin
(2004b) aponta algumas peculiaridades que caracterizam os textos midiaticos. S&o elas: a
coletividade na producdo desses textos, ou seja, a existéncia de diferentes enunciadores que,
de modo conjunto, vdo desenvolver o produto final; o uso de diferentes linguagens em um
mesmo texto, atribuindo a ele uma qualidade sincrética; e a preocupagdo com a compreensao
de quem é o enunciatario no ato discursivo, visto na publicidade como target, deixando mais

uma vez demarcada a sua posic¢ao de coenunciador.
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Esse cuidado com o entendimento a respeito de quem é o enunciatario na comunicagdo se
justifica, pois € a partir dessa percep¢do que surgem as argumentacdes entre os actantes da
enunciacdo, em que, segundo Barros (2011, p. 62) “[...] o enunciador define-se como 0
destinador-manipulador responsavel pelos valores do discurso e capaz de levar o enunciatario

a crer e a fazer”.

r

Ao considerar o percurso gerativo de sentido, a autora afirma que é “[...] no nivel das
estruturas discursivas que mais se revelam as relacdes entre enunciador e enunciatario [...]”
(BARROS, 2011, p. 63). Nelas se encontram a maioria das pistas e das marcas deixadas por
aquele que serdo interpretadas por este. Nessa perspectiva, ao convocar o aporte tedrico-
metodoldgico da semidtica com o objetivo de responder a questdo de investigacdo, toma-se
essa perspectiva como ponto de partida para justificar a escolha de aprofundamento das

analises no nivel discursivo.

Fiorin (2011, p. 20) define o percurso gerativo de sentido como sendo “[...] uma sucesséo de
patamares, cada um dos quais suscetivel de receber uma descricdo adequada, que mostra
como se produz e se interpreta o sentido, hum processo que vai do mais simples ao mais

complexo”.

Esse processo € estabelecido em trés etapas: no nivel fundamental, surge a significacdo como
uma oposicao semantica minima, a determinacdo dos termos dessa oposi¢cdo como euforicos
ou disfdricos e um percurso entre eles; no nivel narrativo, organiza-se a narrativa, do ponto de
vista de um sujeito, e nela os elementos das oposi¢des se transformam pela acdo desse sujeito;
e no nivel discursivo, a narrativa é assumida pelo sujeito da enunciacdo responsavel pela
producdo e pela comunicacdo do discurso e pelo texto-enunciado, e as oposi¢Oes
fundamentais, assumidas como valores narrativos, desenvolvem-se sob a forma de temas e,

em muitos textos, concretizam-se por meio de figuras (BARROS, 2011).

Para refletir sobre quem é a enunciataria inscrita nas embalagens de produtos para cabelos
crespos e cacheados, no nivel discursivo, recorremos a investigacdo da semantica discursiva,
identificando temas, figuras, percursos tematicos, percursos figurativos e isotopias presentes
nos textos; bem como da sintaxe discursiva, apontando as projecdes da instdncia da
enunciagdo no enunciado (actantes e coordenadas espacgo-temporais) e a argumentagdo que
rege as relagdes entre enunciador e enunciatario (FIORIN, 2011; BARROS, 2011).
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Além disso, considera-se também ser importante, para determinar quem é essa enunciataria e
quais sdo os seus anseios, compreender, de modo mais superficial, o nivel narrativo do
percurso gerativo de sentido, uma vez que é nele onde ocorrem as transformacdes. Desse
modo, passamos, na semantica narrativa, pela identificacdo dos objetos-modais e do objeto-
valor; e na sintaxe narrativa, pelo reconhecimento dos enunciados de estado e de fazer e pela
sequéncia canodnica, compreendendo manipulacdo, competéncia, performance e sancdo
(FIORIN, 2011; BARROS, 2011), que serdo detalhados de acordo com o0s conceitos

convocados pelo texto das embalagens.

Sendo as embalagens textos sincréticos, abordamos também o plano de expressdo, objeto da
semiotica plastica, composto por formantes matéricos, cromaticos, eidéticos e topologicos,
gue comportam entre si funcao discriminatoria para a sua apreensao e estabelecem contrastes
que permitem isolar cada formante do todo. Esses elementos, ao estabelecerem relacdo com o
percurso gerativo de sentido, podem corresponder a uma ou mais unidades do plano de
conteido (OLIVEIRA, 2004).

Bertrand (2003, p. 49) assinala a apreensédo do sentido no plano de conteddo

[...] segundo um percurso estratificado em camadas relativamente homogéneas, indo
das formas concretas e particulares, manifestadas na superficie do texto, as formas
mais abstratas e gerais subjacentes, dispostas em mdltiplos niveis de profundidade.
Ela mostra, assim, como os percursos de significagdo se organizam e se combinam,
em razdo de regras sintaxicas e seménticas que fundamentam [em segredo] a sua
coeréncia. Inversamente, partindo das estruturas profundas para as estruturas de
superficie, ela simula a “geragdo” da significacéo.

Segundo Floch (2001, p. 12), a pressuposicao reciproca entre plano de conteido e plano de
expressdo é objeto de estudo da semiotica “[...] porque s6 ha expressdo se houver conteudo, e
ndo ha conteddo se ndo houver expressdo [...], pois sdo elas que produzem as diferencas sem

as quais ndo haveria sentido”.

Assim, ao considerar o todo de significacdo gerado a partir da vinculagdo entre plano de
expressao e plano de conteldo, passa-se para a analise do corpus da pesquisa. Conforme
explicitado no tdépico referente aos procedimentos metodoldgicos deste trabalho, sdo
abordados os conceitos aqui citados em maior profundidade e outros surgidos no decorrer da

investigacdo das embalagens de produtos cosméticos para cabelos crespos e cacheados.
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5.2. AS EMBALAGENS DA LOLA COSMETICS

A Lola Cosmetics ¢ uma empresa brasileira, criada no ano de 2011, no Rio de Janeiro.
Inicialmente, comecou sua trajetéria com produtos voltados para o publico profissional,
passando, posteriormente, a atender o mercado varejista (PRAZER..., acesso em 28 out.
2019). Seus produtos ganharam destaque por suas embalagens com linguagem descontraida e
informal, caracteristica também presente no relacionamento da empresa com as consumidoras

em suas redes sociais digitais.

Para analise das linhas da Lola destinadas ao tratamento dos cabelos crespos e cacheados —
Curly Wurly, Creoula e Meu Cacho Minha Vida —, utilizamos como critério a ordem

cronolégica de langcamento dos produtos*.

5.2.1. Linha Curly Wurly

A Curly Wurly, lancada no ano de 2011 (Figura 23), foi a primeira linha de produtos para
cabelos crespos e cacheados lancada pela empresa Lola Cosmetics. No ano de 2015, a
identidade visual dos produtos sofreu modificacfes que resultaram nas embalagens que
constituem o objeto desta andlise. A linha é composta por 3 itens: shampoo, co-

wash/condicionador e pudding/tratamento sem enxague (Figura 24).

Figura 23 — Linha Curly Wurly — embalagem lancada em 2011

Fonte: Lola Cosmetics — Facebook (acesso em 20 fev. 2018).

12 Utilizamos, no corpus da pesquisa, as embalagens vigentes durante a construcéo deste trabalho, coletadas nos
sites das empresas entre 2017 e 2019.
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Figura 24 — Linha Curly Wurly
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Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 28 nov. 2017). Adaptado pela pesquisadora.

Para analise das embalagens, foram considerados os roétulos frontais dos produtos. Apesar de
0s recipientes possuirem rétulos no verso, optamos por concentrar as analises na parte
topologicamente privilegiada, com a qual o consumidor estabelece o primeiro contato visual

e, em consequéncia, hierarquicamente, sobrepde-se as outras.

O plano de expressdo, objeto da semidtica plastica, traz as dimensdes cromatica, eidética,
topoldgica e matérica em sua composicao. O formante cromatico apresenta as possibilidades
relacionadas as cores, em sua variacdo, considerando os contrastes, as tonalidades e as
saturacdes utilizados; o formante eidético se relaciona a utilizacdo das formas, podendo essas
serem curvas ou retas, arredondadas ou retilineas, horizontais ou verticais; e o formante
topoldgico estd conectado a distribuicdo dos elementos no espaco analisado, permitindo
caracterizar o posicionamento das formas como alto, baixo, direito, esquerdo, central e
periférico, por exemplo, compreendendo como esses arranjos produzem sentido (SOUZA;
PIROLA, 2013).

No caso de embalagens em geral, a dimensdo matérica se concentra no material utilizado na
composicado do recipiente que guarda o produto, podendo ser, na maioria das vezes, metal,
plastico, papel, vidro e tecido. Na linha Curly Wurly, constata-se que, embora produzidas em

dois formatos diferentes, as embalagens sdo elaboradas em plastico com rétulos impressos em
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papel adesivo, padrdo comumente utilizado por empresas do segmento para a conservacao dos

produtos.

Na dimensdo topoldgica, principalmente no que se refere a disposicdo dos elementos no

»13 com énfase na

rotulo, ha, no topo, destaque para a frase “Abaixo a ditadura dos lisos
palavra “abaixo”, remetendo a uma insatisfagdo, a um descontentamento da enunciataria com
uma realidade existente. Na sequéncia, estdo dispostas informagdes técnicas relacionadas ao
tipo de produto: “Shampoo”, “Co-Wash/Condicionador” e “Pudding”, que fazem referéncia as
técnicas de no e low poo, direcionando o produto a um puablico bastante especifico, que possui
conhecimento acerca dessas informacdes e busca produtos que estejam dentro dos preceitos

disseminados por meio dessas técnicas.

Em seguida, na parte central emoldurada por linhas que delimitam esse espaco, ha a insercao
do nome da linha “Curly Wurly” — termo em inglés que corresponde a uma giria americana
para cabelos cacheados e que seria equivalente a onomatopeia®* “toin-oin-oin” no Brasil —,
valendo-se do recurso do estrangeirismo para validar algo que é novo, para conferir algum
tipo de competéncia. Posteriormente, hd a marca da empresa, com informac6es de volume do

produto, tanto do lado esquerdo, como do lado direito.

Por fim, h4 a inscri¢do “Livre de: Sulfatos, Corantes Sintéticos, Ftalatos®>, OGMs™, Silicone
Insoluvel, Cloreto de Soédio, Parabenos, Oleo Mineral, Parafina, Derivados de Animais”, mais
uma pista de um direcionamento a um publico especifico. No shampoo, existe ainda a
inscri¢ao: “Shampoo que nutre ondas e cachos sedentos”. Poder-se-ia dizer que, além de
sedentos de cuidados, os cabelos cacheados e, consequentemente, as mulheres negras,
estariam com sede de valorizacdo? De visibilidade? Ou sedentas da atencdo do mercado da

beleza?

B Nas embalagens langadas no ano de 2011, ja havia a frase “Abaixo a ditadura dos lisos”, porém com destaque
muito menor ao dado na verséo de 2015.

141, Formag&o de uma palavra pela reproducéo, tanto quanto possivel, do som natural ou ruido a ela relacionado;
onomatopoese. 2. A palavra que tem essa formacdo; a palavra que pretende imitar certos sons e ruidos [...]
(MICHAELLIS, acesso em 20 fev. 2018).

15 «Conjunto de substancias capazes de tornar plasticos rigidos em plasticos maleaveis. Nos cosméticos, eles sdo
responsaveis pelo brilho e pela fixagdo da cor de esmaltes e permitem que perfumes durem mais tempo; e, em
outros produtos, tanto para adultos como para criancas e bebé&s, como nos hidratantes, spray de
cabelo, sabonetes liquidos, antitranspirantes, desodorantes, condicionadores e xampus, os ftalatos ddo aquele
aspecto liquido ou de cremosidade” (ECYCLE, acesso em 16 fev. 2018).

16 Organismos Geneticamente Modificados.


https://www.ecycle.com.br/component/content/article/67-dia-a-dia/2043-perfume-igrendientes-fragrancia-componentes-cosmeticos-como-e-feito-composicao-oleo-essencial-toxicos-alternativas-o-que-fazer.html
https://www.ecycle.com.br/component/content/article/1958-sera-que-hidratar-a-pele-pode-ser-perigoso.html
http://ecycle.com.br/component/content/article/67-dia-a-dia/1990-sabonetes-sabao-constituicao-historia-origem-riscos-ingredientes-seguro-substancias-saude-efeito.html
http://ecycle.com.br/component/content/article/35-atitude/1773-antitranspirante-obstrui-glandulas-mas-relacao-do-uso-com-doencas-nao-e-conclusiva.html
http://ecycle.com.br/component/content/article/67-dia-a-dia/1989-desodorantes-componentes-efeitos-antitranspirante-antiperspirante-melhor-saude-pele-risco-alternativas.html
https://www.ecycle.com.br/component/content/article/35/1525-componentes-de-xampus-tradicionais-podem-causar-problemas-ambientais.html
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Assim, além do que se refere ao tratamento dos cabelos, o produto nutre também questdes
relacionadas as pautas identitarias, ao enaltecimento de outras estéticas para além de um

padrdo de beleza imposto, ao reconhecimento da mulher negra como consumidora.

No que se refere ao formante eidético, nota-se ao fundo uma forma retangular que, também
pelo cromatico, remete a um quadro negro — lugar em que somente um professor ou um aluno
autorizado por um professor poderiam utilizar — com frases escritas, o que ratifica a quebra de

padrdes expressa por “abaixo a ditadura dos lisos”.

As fontes desenhadas e os tracados escolhidos, em combinacdo com a disposicdo dos
elementos, remetem a uma tendéncia atual de design que se inspira em desenhos produzidos
com giz em quadros escolares. Além disso, nos dois lados da palavra “abaixo” foram
colocados trés riscos que lembram a forma do som ecoando, transformando o “abaixo” em
grito, em protesto. Pela extensdo da embalagem ainda estdo dispostas formas curvilineas que

presentificam as curvaturas dos cabelos crespos e cacheados.

Por fim, na dimensdo cromaética, sdo utilizadas, em contraste com o preto e o branco do
rotulo, o verde e o azul em tons vibrantes, ndo usuais, com poucas varia¢fes, sugerindo

simplicidade.

E possivel identificar, nas estruturas verbais do texto, alguns temas desenvolvidos na
construcdo das embalagens. Os temas sdo investimentos semanticos identificaveis no nivel
discursivo, de natureza conceitual. “Sao categorias que organizam, categorizam, ordenam os
elementos do mundo natural” (FIORIN, 2011, p. 91). A partir da reiteracdo de tracos

semanticos, constrdi-se a tematizacdo de um discurso (BARROS, 2011).

O nivel discursivo se caracteriza por ser a camada mais superficial do percurso gerativo de
sentido, com a utilizacdo de termos que concretizam os valores abstratos do nivel narrativo,
no qual podem ser observados os aspectos de semantica e de sintaxe do discurso. Segundo
Barros (2011, p. 53),

[...] as estruturas discursivas sdo mais especificas, mas também mais complexas e
‘enriquecidas’ semanticamente, que as estruturas narrativas e as fundamentais. Pelo
exame da sintaxe e da semantica do discurso, serdo explicadas a especificidade e a
complexidade das organizac6es discursivas.

Nos aspectos semanticos, alem da tematizacao, observa-se o procedimento de figurativizacéo,

no qual se identificam as figuras de contetdo, que fazem referéncia a algo existente no mundo
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natural, criando um efeito de realidade (FIORIN, 2011). Assim, partindo da abstracdo para a
concretude, as figuras atribuem aos percursos tematicos “[...] tracos de revestimento
sensorial” (BARROS, 2011, p. 72).

Desse modo,

Os valores assumidos pelo sujeito na narrativa sdo, no nivel do discurso,
disseminados sob a forma de percursos tematicos e recebem investimentos
figurativos. A disseminacdo dos temas e a figurativizacdo deles sdo tarefas do
sujeito da enunciacdo. Assim procedendo, o sujeito da enunciacdo assegura, gracas
aos percursos tematicos e figurativos, a coeréncia semantica do discurso e cria, com
a concretizacdo figurativa do conteldo, efeitos de sentido de realidade (BARROS,
2011, p. 68).

Assim, os percursos figurativos constroem um simulacro de realidade ao apresentar o mundo
por meio de suas descri¢cdes e representacdes, e 0s percursos tematicos tratam de explicar essa
realidade apresentada por meio da interpretacdo (FIORIN, 2011). Vale ressaltar que, apesar de
todo texto possuir investimentos seméanticos que resultam em sua tematizagcdo, nem sempre

esse texto serd figurativizado.

Considerando o rétulo aqui analisado, ¢ possivel identificar, por meio da expressdo “Curly
Wurly”, em conjunto com os cachos figurativizados ao longo da embalagem, a tematica
capilar. A inscri¢do “Shampoo que nutre ondas e cachos sedentos” também recupera esse
percurso, reforcando a questdo do tratamento e do cuidado com os cabelos crespos e

cacheados.

Na frase “Abaixo a ditadura dos lisos”, em conjunto com a figurativizagdo do quadro negro e
do som ecoando ao lado da frase, observa-se a temética da quebra de padrdo do cabelo liso, do
protesto. Em complementariedade, a inscri¢ao “livre de” traz também a tematica da liberdade
e novos comportamentos, em que a enunciataria se liberta de ingredientes prejudiciais ao
tratamento de seus cabelos e de um padrdo de beleza imposto. As duas teméticas se colocam
em contrariedade ao termo “ditadura” utilizado na inscri¢do, que faz referéncia a um regime

extremista e evoca o sentido do autoritarismo.

Esses temas se apresentam em consonancia com 0s movimentos de luta e aceitacdo pela
diversidade da beleza, estando neles a quebra de padrbes estéticos de modo geral, e,
especialmente, a valorizacao da beleza negra e dos cabelos crespos e cacheados.
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Essa reiteracdo de tracos semanticos, com recorréncias figurativas e teméticas, € denominada
isotopia discursiva. Por meio de sua utilizacdo, produz-se o “[...] efeito de continuidade e
permanéncia de um efeito de sentido ao longo da cadeia do discurso” (BERTRAND, 2003, p.
420-421), resultando no estabelecimento de linhas tematicas que constituem a coeréncia do

texto.

Segundo Barros (2011), a recorréncia de um tema depende do cumprimento de papéis
tematicos pelos actantes e do estabelecimento de referéncias espago-temporais para 0S
percursos narrativos (BARROS, 2011). Ainda no que se refere a frase “Abaixo a ditatura dos
lisos”, identifica-se, no ambito da sintaxe discursiva, a projecdo de um “eu-aqui-agora” no

enunciado, por meio do mecanismo da debreagem enunciativa.

Nessa perspectiva, Fiorin (2011) afirma que a debreagem é o mecanismo pelo qual se
projetam, no enunciado, as pessoas, 0 espago e 0 tempo, sendo a enunciativa, subjetiva, em
primeira pessoa, em que o eu se coloca no interior do discurso (eu-aqui-agora), e a enunciva,

objetiva, em terceira pessoa, em que se observa um distanciamento (ele-entdo-alhures).

No caso da frase em questdo, considera-se também a utilizacdo do mecanismo de debreagem
interna, em uma perspectiva na qual os atores ja inscritos no discurso tém a palavra por meio
do discurso direto (FIORIN, 2011). Nesse sentido, na construcdo da enunciatéria da linha
Curly Wurly, a contestagdo se apresenta como elemento predominante por meio de seu

protesto.

Ao abordar os aspectos relacionados a sintaxe do nivel narrativo, observam-se 0s enunciados
de estado, que constituem as relacdes de conjuncdo ou disjuncdo entre sujeito e objeto e os
enunciados de fazer, que abrangem a passagem de um enunciado de estado a outro, com suas
transformacdes (FIORIN, 2011).

As relacdes de conjuncdo e disjuncdo se estabelecem a partir do conceito de jungdo, que se
caracteriza como “[...] a relacdo que determina o estado, a situacdo do sujeito em rela¢do a um
objeto qualquer” (BARROS, 2011, p. 19), podendo ser determinada de modo conjunto, em

que o sujeito esta em unido ao objeto, ou disjunto, onde o0 sujeito estd em separacéo do objeto.

Barros (2011, p. 16) refere-se a narrativa como:

[...] mudanga de estados, operada pelo fazer transformador de um sujeito que age no
e sobre o mundo em busca dos valores investidos nos objetos; [...] sucessdo de
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estabelecimentos e de rupturas de contrato entre um destinador e um destinatario, de
que decorrem a comunicagdo e os conflitos entre sujeitos e a circulacdo de objetos.

Nesse sentido, depreende-se da enunciataria de Curly Wurly que ela estd descontente e, por
isso, protesta. E uma mulher que deseja se libertar dos padrbes estéticos e que quer ter o
direito de lutar para tomar decisdes acerca de seu corpo. Ao levar essa embalagem, ela se
afirma com a marca e coloca o cabelo como um importante componente na constituicdo de

sua identidade.

Ao considerar uma visualidade em que as formas utilizadas ndo fazem referéncia direta a
cultura negra, na qual é possivel encontrar somente pequenas referéncias espalhadas pela
embalagem de linhas curvas que fazem alusdo aos cachos, depreende-se também que essa

enunciataria luta por visibilidade, para ser reconhecida.

Em seu protesto, a ruptura de um padrdo estético liso imprime ndo s6 o desejo de liberdade
para a utilizacdo dos cachos, mas também a aspiracdo de seu reconhecimento como

consumidora em um mercado voltado para um ideal de beleza restrito.

Em complementariedade, no que se refere aos aspectos semanticos do nivel narrativo,
observam-se os valores inscritos nos objetos, podendo ser eles objetos-modais e objetos-valor.
Os objetos-modais correspondem aos elementos necessarios para realizar a transformacéo
central da narrativa, e 0 objeto-valor se relaciona com o objeto com o qual se entra em

conjuncao ou disjuncado a partir dessa transformacgéo (FIORIN, 2011).

Nesse aspecto, identifica-se que a linha de produtos constitui objeto-modal para que o sujeito
saia da disjuncdo relacionada a ditadura dos lisos — em que a enunciataria se enxerga oprimida
por um padrdo estético dominante — e possa entrar em conjun¢do com seu objeto-valor: a

liberdade para seus cachos.

Percebe-se, desse modo, pela enunciataria construida em Curly Wurly, em que a linha assume
0 nome do cabelo, a iniciativa da Lola Cosmetics de tentar se adequar as necessidades e as
exigéncias das consumidoras negras que desejam utilizar seus cabelos de forma natural. Até
entdo, esse era um publico ao qual se destinavam, no que tange ao universo dos produtos
capilares especificos, em sua grande maioria, quimicas de transformacéo, alisantes e

relaxantes.
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No entanto, as questdes relacionadas a identidade, que se conectam diretamente com o
reconhecimento da mulher negra, aparecem de modo muito timido. E possivel visualizar uma
tentativa de avango nesse quesito, por parte da Lola Cosmetics, nas analises das linhas a
seguir apresentadas, comecando pela Creoula, segunda linha desenvolvida pela empresa com

foco no pablico de cabelos crespos e cacheados.

5.2.2. Linha Creoula

A Creoula surgiu no ano de 2013, com o langcamento de sete produtos. Em 2017, sua linha
(Figura 25) contava com o Shampoo Cachos Perfeitos, o Condicionador Cachos Perfeitos, o
Creme Calmante para cabelos com vida prépria, o Creme de Pentear Cachos Perfeitos Super

e a Agua de Coco.

Figura 25 — Linha Creoula langada em 2013

Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 28 nov. 2017). Adaptada.

A andlise da linha parte do formante matérico: as embalagens sdo produzidas em plastico e
possuem rétulo impresso em papel adesivo. Como especificidades, a Agua de Coco possui
tampa em formato spray, para facilitar o uso do produto, uma vez que ele possui consisténcia
mais liquida; e o creme de pentear possui embalagem em formato diferente, porém a
harmonia de identidade visual é predominante ao considerar o todo.

Na dimensdo topoldgica, ha destaque para o nome Creoula, escrito na direcdo vertical,

aproveitando a face maior da embalagem, conferindo movimento e remetendo a ascensé&o.
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Segundo o dicionario Michaelis, entende-se por crioulo “[...] 1. [...] individuo da raga negra
nascido na América, por oposicio ao originario da Africa. 2. Diz-se de ou negro nascido no
Brasil” (acesso em 20 fev. 2018). Identifica-se, assim, a intencionalidade de aproximacéo com
a populacdo negra por meio da utilizacdo de um termo em portugués que se refere a um
publico especifico. Dessa maneira, por meio do nome dado a linha, em um primeiro

momento, a marca ja configura como sua enunciatéaria a mulher negra.

Hé& ainda distribuidos nas embalagens: ao lado do nome Creoula, textos verbais descritivos de
cada produto, que sdo analisados mais adiante; abaixo, centralizada, a marca da empresa; logo
apo6s, o nome do produto em portugués e em inglés dentro de um reténgulo; e, no final,
informagdes sobre o volume do produto.

No formante eidético, nota-se o formato cilindrico em todos os produtos e a quase auséncia de
imagens, uma vez que as embalagens sdo compostas majoritariamente por textos verbais. A
escolha de fontes curvilineas — imitando o traco manual — e informais nos textos principais

sugere o intuito de aproximagao com o sujeito.

Como excecdo a essa visualidade, o creme de pentear possui em sua tampa o desenho da parte
superior de um rosto feminino, com pele negra, sobrancelhas finas e cabelo crespo (Figura
26). Apesar de ndo estar completo e de estar presente em somente uma de quatro embalagens,
a ilustracdo ja traz prendncios de uma intencionalidade, mesmo que insegura, de afirmacao da

identidade negra.

Figura 26 — Creme de pentear Cachos Perfeitos Super

LS

Fonte: Lola Cosmetics — Facebook (acesso em 20 fev. 2018).
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Por fim, na dimensdo cromaética, é utilizada a cor vermelha, quente, que remete ao colorido da
cultura negra, as cores étnicas. A combinagdo com o azul traz o contraste, evidenciando a

mistura de cores e também a limpeza e o frescor aos quais esse tom frio remete.

Para permitir a leitura dos textos verbais contidos das embalagens, segue quadro com a

transcri¢do dos descritivos presentes em cada produto da linha:

Quadro 1 — Textos verbais contidos nas embalagens da linha Creoula

Condicionador
Cachos
Perfeitos

Creoula “A atitude comega no banho: o Shampoo cachos perfeitos foi desenvolvido
Shampoo exatamente para o seu tipo de cabelo! Limpa suavemente e sem fazer alarde,
Cachos enquanto os cachos comegam a tomar forma e vocé se prepara para sair do
Perfeitos chuveiro se sentindo a mais poderosa das cacheadas! E uma delicia ndo é?”.
Creoula “Lembra aqueles dias em que alguém fazia graga com seus cachos, e sua nica

atitude era fazer um rabo de cavalo? Prepare-se para a revanche. Adicionamos
um pouquinho de atitude misturado com autoconfianca a férmula, o resultado
foi esse condicionador superpoderoso. Molinhos, definidos e brilhantes, sem
frizz e sem desespero. Prepare-se!”.

Creoula Creme
Calmante para
cabelos com
vida propria

“Se 0s seus amigos dizem que vocé anda muito nervosa, temos a solugéo:
Creme Calmante para cabelos com vida propria (nem sempre a que vocé
queria que ele tivesse). Uma pequena quantidade € suficiente para trazer de
volta o seu cabeldo macio, solto, livre e encaracolado na medida de seu
desejo”.

Creoula Creme
de Pentear
Cachos
Perfeitos Super

“Qs fios ja estdo limpos e hidratados, mas falta aquele toque final? E
exatamente isso que nosso creme de pentear faz (e sem precisar rezar e fazer
promessas)! Porque controle e defini¢do sdo necessarios apenas para os cachos:
adote para a vida um pouco de descontrole e va ser feliz sem precisar se
preocupar com os cabelos”.

Creoula Agua
de Coco

“Acabou o dia e tudo que vocé quer ¢ badalar? Creoula Agua de Coco nos
cachos e vocé esta pronta pro que der e vier. Perfeito para dar retoques ao meio
da manh@ e revivals a noite nos seus cabelos poderosos e livres!”.

Fonte: Embalagens da linha Creoula. Elaborado pela pesquisadora.

E possivel observar, nos textos transcritos, a presenca de contetdos figurativos que sio
caracterizados como parte de um “[...] sistema de representacdo (visual, verbal ou outro) que
tem um correspondente no plano da expressdo do mundo natural, isto é, da percep¢do”
(BERTRAND, 2003, p. 420). E, a partir das isotopias figurativas, é possivel reconhecer, de
modo mais abstrato, a tematizacdo, que se apresenta de maneira “[...] subjacente aos
conteudos figurativos cuja significacdo global ela condensa, orientando-a e integrando-lhe
valores” (BERTRAND, 2003, p. 431).

Ao observar os textos verbais contidos na embalagem do Creoula Shampoo Cachos Perfeitos,

identifica-se, inicialmente, a temética da atitude e do empoderamento em “a atitude comega
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no banho” e “se sentindo a mais poderosa das cacheadas”. Nessa tltima inscrigdo, identifica-
se a utilizacdo do recurso da metonimia, procedimento discursivo de constru¢do do sentido
em que ocorre a substituicdo de uma palavra por outra como possibilidade de leitura de um
termo (FIORIN, 2011). Nesse caso em especifico, o todo — a mulher negra — € tomado pela

parte (seu cabelo), e ela entdo € chamada de cacheada.

Além disso, percebe-se ainda, nessa embalagem, a criacdo do percurso figurativo do banho,
em que se identificam: “banho”, “limpa”, “chuveiro”; e a tematica capilar, figurativizada por

meio de “cachos perfeitos”, “seu tipo de cabelo”, “cachos comecam a tomar forma” e “a mais

poderosa das cacheadas”.

A temaética capilar aparece em todos os produtos da linha. Além dos casos ja citados, é
possivel identificd-la em: “molinhos, definidos e brilhantes, sem frizz”; “cabelos com vida
propria”; “cabeldo macio, solto, livre e encaracolado”, “cachos perfeitos super”; “os fios ja

estdo limpos e hidratados™ e “cabelos poderosos e livres”.

Na embalagem do Creoula Condicionador Cachos Perfeitos, observa-se a tematica do
bullying em “lembra aqueles dias em que alguém fazia graca com seus cachos, e sua Unica
atitude era fazer um rabo de cavalo?”, e novamente a temaética da atitude e da autoconfianca
em “adicionamos um pouquinho de atitude misturado com autoconfiangca a férmula, o

resultado foi esse condicionador superpoderoso”.

Identifica-se, na relacdo entre as duas tematicas, a utilizacdo do recurso da antitese, que se
caracteriza pela “[...] instaurag@o de oposicdes figurativas e tematicas num determinado texto”
(FIORIN, 2011, p. 120). Desse modo, o enunciador contrasta a passividade da enunciataria,
em um passado que, ao ser intimidada, fazia um rabo de cavalo, com a atitude e a
autoconfianga, caracteristicas humanas, presentes na formula do condicionador

“superpoderoso”.

Ademais, constata-se ainda a tematica da vinganga e do descontrole emocional em: “prepare-
se para a revanche”, “sem desespero”. Essa tematica aparece tambeém na embalagem do
Creme Calmante para cabelos com vida propria, a comecar pelo préprio nome do produto. E

possivel notd-la ainda em: “Se 0s seus amigos dizem que vocé anda muito nervosa”.

Além dela, identifica-se também, na embalagem do Creme Calmante, a tematica da

insatisfagdo na inscrigdo “nem sempre a que vocé queria que ele tivesse”, que ¢ reforgada, na
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embalagem do Creme de Pentear, por: “mas falta aquele toque final” e “sem precisar rezar e
fazer promessas”. A temadtica do descontrole emocional ¢ reiterada no trecho “adote para a
vida um pouco de descontrole”, sugerindo uma enunciataria emocionalmente fragil, que preza

pelo excesso de controle em sua vida.

Na embalagem da Agua de Coco, emerge novamente a tematica do empoderamento em “vOcé

estd pronta pro que der e vier” e da liberdade em “cabelos poderosos e livres”.

De modo especifico, observa-se nos trechos “lembra aqueles dias em que alguém fazia graca
com seus cachos” e “se 0s seus amigos dizem que vocé anda muito nervosa”, presentes
respectivamente no condicionador e no creme calmante, a utilizagcdo do recurso semantico da
ancoragem, que se caracteriza por “[...] atar o discurso a pessoas, espacos ¢ datas que o
receptor reconhece como ‘reais’ ou ‘existentes’” (BARROS, 2011, p. 60), conferindo ao texto

a ilusdo de realidade.

No que se refere aos procedimentos argumentativos utilizados no texto, constata-se, em
algumas inscrices, a utilizacdo da hipérbole, figura de pensamento de oposi¢cdo gradual, que
se caracteriza pela intensificacdo no enunciado e pela atenuacdo na enunciacdo (FIORIN,
2011). Sao eles: “a mais poderosa das cacheadas”, que se refere a uma elevagdo da autoestima
da enunciataria ao usar os produtos, e “cabelos com vida propria”, em que se faz uso do termo
“vida propria” para designar os cabelos como estando fora de controle, quando, entretanto,

“ter vida propria” é uma caracteristica comum a todos os tipos de cabelo.

Ao analisar o conjunto das embalagens, percebe-se, no que tange a tematica capilar, a
existéncia de isotopias discursivas que resultam na construcdo de um percurso do tratamento
do cabelo, com textos que se encadeiam. Esse tratamento comeca no uso do shampoo que
“limpa suavemente”, passa pelo uso do condicionador que, com atitude e autoconfianca na
formula, deixa os “cabelos molinhos, definidos ¢ brilhantes”, e pelo Creme Calmante, que
traz de volta o “cabeldo macio, solto, livre e encaracolado”. O creme de pentear dd “aquele

toque final” e a Agua de Coco auxilia nos retoques necessarios durante a manha e a noite.

Identifica-se também, nos textos verbais das embalagens, a utilizagdo de uma linguagem de

aproximagao entre marca e consumidora, empregando, para isso, a primeira pessoa do plural

29 ¢ 9 ¢

em: “adicionamos”, “temos”, “nosso”, na instaura¢do da enunciadora; e a segunda pessoa do

A%

singular “vocé” na inscrigdo da enunciataria.
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Essas escolhas relacionadas a categoria de pessoa, em conjunto com as categorias de espaco e
tempo, no discurso produzem “[...] efeitos de sentido de aproximacdo da enunciacdo, de
subjetividade e de relacdo dialogica entre sujeitos, pois se apresentam como simulacros da
enunciacao, e constroem interacdes predominantemente sensoriais e emocionais” (BARROS,
2014a, p. 74).

Essa relagdo dialdgica se evidencia em dois trechos presentes nas embalagens do creme
calmante e do creme de pentear: “nem sempre a que vocé queria que ele tivesse” e “sem
precisar rezar e fazer promessas”. Essas inscrigdes aparecem entre parénteses e evidenciam,
por parte da enunciadora, um conhecimento intimo de sua enunciataria, com o qual Lola

antecipa suas impressdes e seus pensamentos.

Além disso, observa-se que as tematicas da atitude, da autoconfianca e do empoderamento,
presentes no decorrer dos textos verbais da embalagem, contrastam com as tematicas do
bullying, do descontrole emocional e da vinganca. Esse contraste coloca a enunciataria em
uma condicdo de vulnerabilidade, tanto na relacdo diaria com seus cabelos, quanto em sua

relacdo com a sociedade.

Essas teméticas organizam uma narrativa que se estrutura em uma sequéncia canénica, a qual

compreende:

[...] a sequéncia da manipulacéo e do contrato primeiramente, em que o Destinador
leva o sujeito a crer, ou ndo crer, nos valores inscritos nos objetos: ele é a garantia
desses valores e em seu nome ele investe o sujeito de um mandato para realizar a
acdo e se realizar por meio dela. [...] a sequéncia da competéncia em que o sujeito
adquire o desejo, a convicgdo, o dever, o saber e 0 poder necessarios para agir, em
conformidade ou em ruptura com os valores. [...] a sequéncia da agdo propriamente
dita, a da performance, em que o sujeito realiza, ou ndo realiza ao contrario, a acao,
tendo em vista os valores de referéncia. [...] a sequéncia, por fim, da san¢éo, a do
retorno do Destinador, em que este reconhece, avalia, recompensa ou pune o autor
das acd@es realizadas (BERTRAND, 2003, p. 41-42).

Desse modo, a Lola se utiliza do relacionamento de intimidade como estratégia, em que se
coloca como a amiga que reconhece e entende as dificuldades da enunciatéria, e, a partir dali,
desenvolve produtos “exatamente para o seu tipo de cabelo” e oferece mecanismos, dotando-a
de um poder de superar os episddios de bullying e de descontrole, “preparando-a para uma
revanche”. Na sancdo, com a performance realizada, distribui-se o prémio: “cabelos

poderosos e livres”.
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Assim, no nivel narrativo, a linha de produtos se da como objeto-modal — “cuja aquisi¢do ¢é
necessaria para realizar a performance principal” (FIORIN, 2011, p. 37) — para que 0 sujeito
diminuido, insatisfeito, instavel e com necessidade de suplantacdo de um passado possa entrar
em conjuncdo com o objeto-valor — “cuja obtengao ¢ o fim ultimo de um sujeito” (FIORIN,
2011, p. 37) —, a autoestima conquistada pela enunciataria, com seus cabelos livres e

poderosos.

Em 2018, apds um contexto de criticas aos textos verbais contidos nas embalagens anteriores
nas redes sociais digitais, em que consumidoras avaliavam o discurso dos rétulos como
perpetuador de preconceitos, a linha Creoula apresentou reformulacées, tanto no que se refere
a quantidade e composicdo dos produtos que integram a linha — passando a contar com
shampoo, condicionador, creme de pentear e creme desembaracante —, quanto no que se refere

aos textos verbais e visuais que compdem as embalagens disponiveis (Figura 27).

Figura 27 — Linha Creoula reformulada em 2018

~
S
. .

= i =

CABELOS 755 W CABELDS T
w g vam Bl
3% CACHEADOS & Sus CACHEADOS = m CACHEARDS

Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 4 mar. 2019). Adaptada.

Para analise da versdo mais atual da linha Creoula, foram examinados os rotulos frontais das
embalagens, considerando os motivos j& explicitados na andlise da linha Curly Wurly. Apesar
de as embalagens terem alguns pequenos pontos de varia¢do entre elas, a harmonia visual é

predominante no rétulo dos produtos (Figura 28).
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Figura 28 — Creme de pentear Creoula (2018)
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Fonte: Lola Cosmetics — Facebook (acesso em 14 abr. 2019). Adaptada.

Comecgando pelo plano de expressdo, o formante matérico guarda semelhancas com as
embalagens analisadas anteriormente. Em especifico, os frascos do creme de pentear e do

creme desembaracante possuem tampa com bico dosador, um facilitador no uso do produto.

No que se refere ao formante topoldgico, € possivel ver, logo no inicio da embalagem, no
topo, a inser¢do da marca Lola Cosmetics entre as inscrigdes “propriedade intelectual” e
“lolete’s corporation”, indicando uma relacdo, ja existente entre enunciadora e enunciataria,

de proximidade e de troca, em que as consumidoras constituem parte da marca.

Logo abaixo, observa-se 0 nome Creoula, analisado anteriormente, acompanhado da insercéo,

ainda que pequena, da inscrigdo “nova formula”, trazendo a informagéo de reformulacdo dos
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produtos para além das embalagens; e, junto a curvatura da marca, uma fileira de pequenas

estrelas.

Verifica-se que o termo Creoula se estende na horizontalidade da embalagem, em contraponto
com a embalagem anterior, na qual o termo ocupava uma extensdo vertical. Essa nova
configuracdo € permitida devido ao novo formato da embalagem, mais retangular, a qual
possibilita que, mesmo colocado na horizontal, o termo se constitua na hierarquia visual como

0 primeiro a ser observado.

Apbs as estrelas, no centro vertical e horizontal do rétulo, em uma espécie de plaquinha de
metal, com duas linhas em cada lado, é evidenciada uma informac&o chave: o tipo de produto
contido no interior do frasco (shampoo, condicionador, creme de pentear ou creme
desembaracante). Mais abaixo, é possivel observar insercdo de algumas frases separadas por
pequenas linhas. Sdo elas: “maciez & defini¢d0” (no creme desembaragante, ela aparece como
“maciez & penteabilidade”), “nutritivo!”, “com 6leo de abacate e dgua de coco”, “vegano”,
“com protecdo térmica e solar” (ao lado da ilustragdo de um pequeno secador de cabelos que

traz o nome Lola), que se apresentam como beneficios oferecidos pelo produto, com as

propriedades e 0s nutrientes presentes em sua composicao.

Ao centro, entre tais informacdes, ha o destaque para a expressdo “cabelos crespos and
cacheados”, que, ao utilizar um termo em inglés, remete a linguagem informal empregada
largamente nas redes sociais. Abaixo, a esquerda, constam informacdes referentes ao peso e

ao volume do produto.

No que se refere ao formante eidético, identifica-se a op¢do pela caixa alta na escrita do nome
da linha, apresentando-se como um letreiro. Essa escolha, em conjunto com a utilizacdo das
estrelas logo embaixo de Creoula, remete a ideia de algo luxuoso, que qualifica o produto,
uma vez que as estrelas, em muitos casos, sdo utilizadas para determinar o grau de
suntuosidade ou requinte de estabelecimentos, como hotéis ou restaurantes. Além disso,

remete tambeém ao brilho que a enunciataria da marca pode atingir ao utilizar o produto.

Ademais, essas formas, quando analisadas considerando o todo, com a figurativizacdo de uma
plaquinha de metal abaixo das estrelas, a escolha das fontes dos textos verbais e a distribuigcdo
desses textos, contribuem para a tentativa de remontar no rétulo da embalagem um visual
retrd, que se define por ser “[...] inspirado nas caracteristicas formais do estilo do passado,

com processos de fabricagdo atuais” (ROHENKOHL, 2011, p. 151). O formato das
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embalagens, mais retangulares, fazendo referéncia aos antigos frascos de produtos de beleza e
cuidados pessoais, também reiteram essa intencionalidade, como uma tentativa de voltar no

tempo e suplantar a embalagem anterior.

No cromatico, percebe-se a permanéncia das cores azul e vermelha, como na embalagem
anterior; no entanto, identifica-se a utilizacdo de um tom metalico nessas cores, mais
cintilantes, e um dourado, no centro da embalagem, que promove uma construcdo de sentido

em direcdo ao brilho e ao glamour.

O arranjo topoldgico do rétulo, em conjunto com o eidético e o cromatico, remete a um
grande cartaz de teatro ou de cinema, que elenca as atragdes do produto. Nele, a Creoula,
chamada pelo letreiro, é a estrela, o tipo de produto e os tipos de cabelo ao qual ele se destina
surgem como elementos secundarios, acessorios, seguidos de informacfes mais especificas,

relacionadas a tematica capilar.

Desse modo, observa-se a presenca da tematica do luxo, por meio da figurativizacdo das
estrelas e no modo como se dispde o nome Creoula. Assim, ela ndo é uma Creoula anénima,

e sim alguém que esta em posicdo de destaque, em evidéncia.

A frase “propriedade intelectual lolete’s corporation™ reitera essa tematica, colocando a
enunciatéaria de Lola, aqui inscrita como “lolete” — um apelido dado a suas consumidoras —,
como a estrela do produto. O termo “lolete” traz, para além da relagdo consumidor/empresa, a

relacdo f&/marca, na qual a consumidora se torna admiradora da Lola Cosmetics.

Além disso, a expressdo “lolete’s corporation” remete a tematica do pertencimento, em que é
estabelecido um relacionamento de familiaridade e intimidade entre marca e consumidora. A
utilizacdo do termo em inglés no conteudo dessa frase e na expressdo “cabelos crespos and
cacheados”, traz novamente a validacdo do produto pelo estrangeirismo, mas também reforca
essa intimidade. Com o uso de linguagem informal, bastante presente nas redes sociais

digitais, identifica-se também, ainda que timidamente, uma referéncia a esse universo.

E possivel observar, ainda na construcdo do rétulo da embalagem, isotopias figurativas que
fazem referéncia a tematica capilar: a frase “cabelos crespos and cacheados” e a ilustragdo do
secador. O destaque para a utilizagdo de ingredientes naturais como “6leo de abacate e agua
de coco” em conjunto com a inser¢do do termo “vegano” trazem indicios de uma preocupacao

socioambiental da enunciatéaria, que se informa a respeito dos produtos que consome, e
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também de sua preferéncia por produtos menos agressivos para o cabelo. O vocébulo

“nutritivo!” traz a preocupagao, para além da estética, com a saude dos fios.

Por outro lado, o trecho “maciez & definigdo” remete a necessidade de enquadramento em um
padrdo, no qual, apesar de os cabelos poderem ser crespos e cacheados, precisam estar sempre

macios e definidos.

No nivel narrativo, o produto Creoula na versdo 2018 se constitui como objeto-modal para
que sua enunciataria, em disjun¢do com seu nao reconhecimento como consumidora, torne-se
protagonista, estrela. Protagonista essa que ndo so € dotada do poder de compra, mas também

do poder de intervencao e participacdo na construcdo daquilo que consome.

Assim, ao comparar os discursos instaurados na embalagem de 2013 com os colocados na
embalagem de 2018, é possivel vislumbrar mudancas na construcdo da enunciataria da marca.
A Creoula de 2013 investe no verbal, em uma linguagem mais informal, muito proxima a
empregada nas redes sociais digitais, na tentativa de constituir a aproximacdo com 0 Seu
publico. Todavia, para legitimar seu produto como promotor do empoderamento, constroi
uma enunciataria exposta ao preconceito, ao desequilibrio emocional e a insatisfacdo, criando

um tensionamento com os valores relacionados a autoestima e a autoconfianca.

E possivel verificar, tanto na construcio da embalagem de 2013, quanto na construcio da
embalagem de 2018, o aparecimento do nome Creoula como um chamado que se esvazia na
analise do conjunto. A mulher negra é convocada pelo nome da linha, porém, no decorrer dos
rotulos, ndo se visualizam outros elementos que facam referéncia a cultura negra e que

contribuam para a afirmacao de uma identidade.

Percebe-se a tentativa de atendimento as demandas das mulheres negras por parte da marca,
no entanto essa tentativa se concretiza ainda impregnada do olhar supremacista branco, do
ponto de vista do colonizador, em que o mercado compreende que “[...] a venda de produtos

pode ser aquecida com a exploracdo da diferenga” (HOOKS, 2019, p. 77).

Ja a Creoula de 2018 coloca sua enunciataria em posi¢édo de estrela, de protagonista, que se
informa a respeito de suas escolhas — com o destaque para a inser¢cdo de componentes do
produto e da inscricdo “vegano” no rotulo frontal — e tem suas opinibes ouvidas e

consideradas pela Lola Cosmetics, uma vez que a linha se torna, na versdo de 2018,
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“propriedade intelectual lolete’s corporation”. H& uma relagdo de reciprocidade entre

enunciadora e enunciataria.

Ao escutar as criticas de suas consumidoras e reformular as embalagens da linha Creoula, a
Lola abre oportunidades para caminhar na direcdo dos anseios de seu publico, recurso que,

segundo Semprini (2010), fortalece o alicerce para a construgédo de relacionamentos positivos.

E notdrio que existe um esforco de adequacdo da empresa no sentido de atender os requisitos
do movimento de respeito a diversidade, das mulheres crespas e cacheadas que valorizam a

beleza negra e optam por assumir seus cabelos.

Contudo, na embalagem de 2018, hd uma reducdo drastica do texto verbal. No lugar de textos
longos especificos para cada tipo de produto, em que a enunciadora conversa intimamente
com sua enunciataria, a marca se compromete menos ao investir em informacGes em topicos e
busca a seguranca no percurso tematico invocado pela figurativizacdo das estrelas, recurso ja
utilizado por outras empresas do ramo de cosméticos, como a Lux, em “Nove entre dez

estrelas usam Lux”.

Apesar de seu esfor¢o para adequacdo, visualiza-se ainda, nas embalagens de Creoula, a
criacdo de novas referéncias — em detrimento do padréo estético liso —, como as dos cabelos
macios e definidos. Todavia, ao analisar o caminho percorrido pela Lola Cosmetics na
reformulacdo das embalagens da linha, veem-se alguns avancos nas respostas as demandas de
suas enunciatarias. As questfes relacionadas a afirmacdo da identidade negra ndo se
apresentam de modo latente, mas o reconhecimento da mulher negra como consumidora, em

posicao de protagonista, aponta para uma mudanca na perspectiva da marca.

Encaminhando as andlises por ordem cronoldgica de lancamento, no proximo topico,

analisamos as embalagens da linha Meu Cacho Minha Vida.

5.2.3. Linha Meu Cacho Minha Vida

A linha Meu Cacho Minha Vida foi a terceira desenvolvida pela Lola Cosmetics com foco em
cabelos crespos e cacheados. Criada no ano de 2016, conta com 0s seguintes produtos:
shampoo; condicionador; jelly gel; creme de pentear, umidificador, ativador e memorizador

de cachos (reunidos em um so produto); e mascara hidratante.



101

Para andlise das embalagens da linha Meu Cacho Minha Vida (Figura 29), observamos

somente os rotulos frontais dos produtos.

Figura 29 — Linha Meu Cacho Minha Vida
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Fonte: Lola Cosmetics — Facebook (acesso em 3 nov. 2018)

Considerando o formante matérico, as embalagens também sdo compostas, em seu corpo, de
plastico, com a insercdo de rotulos em papel adesivo. Como especificidades, os frascos do
jelly gel e do creme de pentear possuem tampa com bico dosador. Ademais, a embalagem da
mascara hidratante possui formato distinto das outras, no entanto sdo mantidos os elementos

que compdem 0s outros produtos e a harmonia na identidade visual se conserva.

Para a andlise do formante topoldgico, consideramos a disposi¢cdo predominante na maioria
dos rétulos das embalagens (Figura 30). Nelas, encontram-se distribuidos, na parte superior,
um selo referente a marca Lola Cosmetics e trés linhas pretas que, junto com a barra
vermelha, inserida na parte de baixo do adesivo, emolduram o conjunto do rétulo. Guarda

assim, semelhanca com a embalagem da linha Creoula de 2018.

Para melhor compreensédo da analise dos planos de expressao e conteido, seguem transcritos,
ao lado da imagem do rétulo frontal, os textos verbais presentes na embalagem, na sequéncia

em que estdo dispostos:
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Figura 30 — Embalagem Meu Cacho Minha Vida
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Lola Cosmetics
Meu Cacho Minha Vida
#\VocéPediualLolaAtendeu

Miga, chega de choror6! T4 tendo crise sim, mas t&
tendo aquela velha zuéira também porque ninguém
¢ de ferro, né? E como somos empdticas,
empoderadas and sacadoras dos paranaués de crise,
fizemos um produto bem bapho para vocé ostentar
neste momento dificil dificilimo.

#CriseT&Tendo
#EmpatiaTambém
#LolaEmpoderadaNaCrise

Ativos certificados orgéanicos? Temos.

Oleo mara de patua? Ta tendo.

Nossas loletes curlies vdo amar. (Loletes e lolitos
curlies vdo amar)*’

Cabelos mais macios e hidratados? Sempre.

E também mais brilhosos? Claro.

Obrigada, de nada.

Jelly Gel
Sem Sulfato
Vegano

Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 3 nov. 2018).

Logo abaixo das linhas, ocupando posicdo de destaque, ha a insercdo do nome do produto

Meu Cacho Minha Vida, remetendo ao programa do Governo Federal Minha Casa Minha

Vida (Figura 31), que “oferece condi¢des atrativas para o financiamento de moradias nas

areas urbanas para familias de baixa renda” e disponibiliza subsidios de acordo com a renda

familiar do interessado (CAIXA, acesso em 4 nov. 2018).

Y Em atualizagdo da embalagem, houve também a mudanca da frase “nossas loletes curlies vio amar” para

“loletes e lolitos curlies vdao amar”.
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Figura 31 — Marca do programa Minha Casa Minha Vida e da linha Meu Cacho Minha Vida
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Fonte: Ministério das Cidades (acesso em 19 set. 2019) / Lola Cosmetics (acesso em 20 set. 2019). Adaptado.

O nome Meu Cacho Minha Vida sugere o estabelecimento de uma relagédo entre as marcas, na
qual uma apresenta como valor para seus enunciatarios a casa, a seguranca do imével proprio;
e outra, os cachos, com uma linha de produtos com valor mais acessivel as consumidoras da
Lola Cosmetics. E possivel observar a utilizacdo do recurso da intertextualidade na construgéo
do nome da linha de cosméticos capilares, com o “processo de incorporagdo de um texto em
outro” (BARROS; FIORIN, 1999, p. 35), evocando o nome do programa Minha Casa Minha
Vida.

Em texto divulgado pela empresa a época do lancamento da linha, Dione Vasconcellos,
fundadora da marca, afirma a intencdo de lancar uma linha de produtos com precgo reduzido
quando comparado a outras linhas da marca: “E com muito orgulho que este kit tera um valor
gue cabe no bolso mesmo em tempos menos bons. Um valor que permite estarmos com
cabelos baphénicos sem para isso sacrificarmos tantas outras coisas” (LOLA COSMETICS,
2016).

Abaixo do nome da linha, é possivel observar a insercdo da expressdo
“#VocéPediualolaAtendeu”. O uso da hashtag nesse termo remete a linguagem utilizada
pelos usuarios das redes sociais digitais. Além disso, o fato de a enunciataria ser construida
como alguém que teve seu pedido atendido produz o efeito de sentido de proximidade e

relacionamento entre marca e consumidora.

Em seguida, ha a inser¢do do texto verbal: “Miga, chega de choror6! Ta tendo crise sim, mas
td tendo aquela velha zuéira também porque ninguém é de ferro, né? E como somos
empaticas, empoderadas and sacadoras dos paranaués de crise, fizemos um produto bem

bapho para vocé ostentar neste momento dificil dificilimo”. Nesse trecho, € possivel
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identificar a marca Lola doando competéncia, por meio de seu produto, para a enunciatéria,

presentificada com o termo “miga”.

Abaixo do texto, a esquerda, ha a ilustracdo de uma mulher negra (vide Figura 32), exposta de
maneira parcial, apenas de sua cintura para cima. Ao lado dessa mulher, encontra-se
novamente a utilizagdo do recurso das hashtags. Sdo elas: ‘“#CriseTaTendo”,
“#EmpatiaTambém” e “#LolaEmpoderadanaCrise”.

E possivel observar, nos trechos, a utilizacdo de linguagem informal — com o uso de palavras
reduzidas (“miga”, “ta”, “né¢”), de girias (chorord, zuéira, sacadoras, paranaués, bapho), do
termo em inglés “and”-, com o intuito de configurar uma relacdo de intimidade e
familiaridade entre enunciadora e enunciataria. A utilizacdo do termo empatia sugere que a
marca se importa com a consumidora de seus produtos. Além disso, o termo crise faz
referéncia ao momento de dificuldade econémica no qual o Brasil se inseria quando do

langamento da linha de cosméticos.

Em uma das inimeras matérias publicadas pela verséo brasileira da pagina El Pais em margo

de 2016, o cenéario da economia era apresentado de modo a influenciar diretamente a vida dos

brasileiros, sendo determinante na decisao de cortes de gastos e mudancas de habitos de vida:
O anlncio do tombo de 3,8% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, no ano
passado, apenas confirmou o que a populacdo vem sentindo na pele, a economia vai
de mal a pior. Segundo os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o consumo das familias caiu pelo quarto trimestre seguido e registrou um
recuo de consumo de 4% em relacdo a 2014. [...] Com a estagnagdo, a forte
disparada dos precos, a alta do desemprego e um dolar cotado na faixa de 4 reais,
driblar os efeitos da crise tem exigido bastante jogo de cintura. Para ndo terminar o

més no vermelho, a maioria dos brasileiros tem mudado os hébitos para fazer o
salario sobrar até o final do més (MENDONCA, 2016).

As embalagens da linha Meu Cacho Minha Vida trazem ndo s6 a marca desse contexto
socioeconémico vivido, mas constituem também justificativa da criacdo de um produto capaz

de enfrenta-lo.

Ao lado da mulher negra e abaixo das hashtags, estdo distribuidos seis circulos com as
inscrigdes “Ativos certificados organicos? Temos.” “Oleo mara de pataud? Ta tendo.”;
“Nossas loletes curlies vao amar.”; “Cabelos macios e hidratados? Sempre.”; “E também mais
brilhosos? Claro.”; “Obrigada. De nada.”. A mencdo de ingredientes especificos, como o 6leo

de pataua e ativos certificados organicos, aponta para a preocupacdo da empresa com 0S
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componentes de seus produtos, sendo também essa escolha um diferencial para o0s

consumidores.

As frases “Cabelos macios e hidratados?” e “E também mais brilhosos” sdo as Unicas
mencdes diretas de beneficios ao cabelo em todo o rétulo. A utilizacdo de um padrédo
pergunta/resposta nessas inscri¢ces reforca a interacdo, o relacionamento construido entre

enunciadora e enunciataria.

Também é possivel perceber, por meio dos textos verbais empregados na embalagem, a
presentificacdo da enunciataria em diversos termos como: “vocé”, “miga” e “loletes curlies”
(como referéncia as loletes cacheadas). A utilizacdo de expressfes informais se apresenta

como mais um recurso que enfatiza a relagdo de intimidade entre marca e consumidora.

No fim do rétulo, ha uma faixa em que sdo inseridos o tipo do produto contido no frasco; as
inscricdes “Sem Sulfato” e “Vegano”, que reforcam a importancia da formulacdo do

cosmético sem determinados ingredientes; e informagdes relativas ao peso do produto.

No formante eidético, percebe-se, nas tipologias, em consonancia com as embalagens ja
analisadas, a tentativa, nas formas utilizadas, de remeter a um visual retrd. Contribuem para
esse entendimento os circulos presentes na parte inferior direita da embalagem, que lembram
carimbos, e as formas retangulares, com as bordas arredondadas, tanto nos adesivos colados
na embalagem plastica, quanto na moldura das informacdes técnicas do produto.

Lipovetsky (2004) afirma que, nos tempos hipermodernos, cada vez mais empresas recorrem
ao patrimonio historico, explorando um tempo pregresso, langando produtos saudosistas que

remetem ao passado e trazem consigo a memdria, 0s quais remontam o retrd e o vintage.

Esse retorno revigorado ao passado constitui uma das facetas do hiperconsumo
experiencial: trata-se ndo mais de apenas ter acesso ao conforto material, mas sim de
vender e comprar reminiscéncias, emogdes, que evoquem o passado, lembrancas de
tempos considerados mais esplendorosos. Ao valor de uso e ao valor de troca se
junta agora o valor emotivo-mnemdnico ligado aos sentimentos nostalgicos. Um
fendmeno indissociavelmente po6s e hipermoderno. Pés porque se volta para o
antigo. Hiper porque doravante ha consumo comercial da relagdo com o tempo, pois
a expansdo da logica mercantil invade o territério da memoéria (LIPOVETSKY,
2004, p. 89).

Também é possivel observar que a mulher negra é presentificada na embalagem por meio de
uma ilustracdo no estilo pin-up (Figura 32), surgido durante a Segunda Guerra Mundial nos

Estados Unidos. Assim, percebe-se, mais uma vez, a utilizacdo do intertexto, no entanto
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observa-se certa originalidade ao figurativizar uma mulher negra em um estilo que se

caracteriza por retratar, em sua maioria, mulheres brancas.

Figura 32 — llustracdo contida na embalagem Meu Cacho Minha Vida

Fonte: Lola Cosmetics (acesso em 3 nov. 2018). Adaptado.

Nessa perspectiva, ao recorrer a esse visual, a marca propde a construcdo do sentido de uma
trajetoria mais antiga, sugerindo que ela ja se preocupava com essa mulher e se importava em

atender seus anseios.

Para além da estética pin-up, essa mulher apresenta ainda cabelos crespos e volumosos,
brincos grandes, rosto maquiado, e olhar e postura que inspiram seguranca e autoconfianca.
Por outro lado, a ponderacéo sobre a escolha pelo estilo de ilustragcdo, com a utilizacdo de
roupas decotadas e formas voluptuosas, permite questionar se ele reforca a objetificacdo do

corpo da mulher negra, hipersexualizado, na constituicao de estere6tipos.

Essa objetificacdo se manifesta como heranca de um passado escravagista em que 0 corpo
negro era identificado por determinadas caracteristicas que iam além de sua cor. Gilberto
Freyre (1979, p. 47) destaca a “[...] frequéncia com que, nos anuncios de escravos fugidos dos
jornais brasileiros do século XIX, sdo considerados os ‘peitos’ ou os ‘seios’ das mulheres”.
Na mulher negra figurativizada na embalagem da Meu Cacho Minha Vida, os seios aparecem

também como caracteristica destacada.
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No que se refere ao cromaético, nota-se a utilizacdo das cores nas embalagens de modo
diferente, todavia essa variagéo acontece dentro de uma unidade visual, em que predomina o
bege, utilizado no corpo do frasco, uma base neutra para aplica¢do dos rotulos. A utilizacéo
do vermelho se da na tampa de dois frascos, facilitando a distin¢do dos produtos, e em alguns
detalhes do rotulo. O uso mais marcante ocorre em uma parte do nome da linha: “minha
vida”. Ha ainda o marrom no tom de pele da mulher figurativizada na embalagem,
construindo, entdo, um simulacro da mulher negra, e em sua roupa, uma estampa de onca que,

nesse arranjo, reforca o sentido de seducéo.

A reiteracdo da crise estd presente em diversos trechos dos textos verbais, como: “chega de
choror6”; “tad tendo crise sim”; “paranaués de crise”; “momento dificil dificilimo”;
“#CriseTaTendo”. “A isotopia assegura, gragas a ideia de recorréncia, a linha sintagmatica do

discurso e sua coeréncia semantica” (BARROS, 2011, p. 74).

A recuperagdo de um sentido incorporado em uma marca ligada ao financiamento
habitacional para pessoas de baixa renda — Minha Casa Minha Vida —, em um momento de
dificuldade econémica, também evoca esse tema da crise jA& no nome da linha por meio do
interdiscurso, caracterizado como “[...] processo em que se incorporam percursos tematicos
e/ou figurativos, temas e/ou figuras de um discurso em outro” (BARROS; FIORIN, 1999, p.
32).

Identificam-se, no texto verbal do rétulo, a recorréncia de alguns termos (figurativos e
abstratos) que evidenciam o cumprimento de papéis tematicos discursivos, assumidos “[...]
pelos actantes narrativos no interior de um tema ou de um percurso tematico [...]” (BARROS,
2011, p. 88). Tais como: pronomes em primeira pessoa, COMO meu, minha e nosso,
construindo um efeito de sentido de aproximacdo; adjetivos, como empaticas, empoderadas,

sacadoras; verbos, como ostentar, t4 tendo e vdo amar.

Também € possivel observar, nos textos contidos nas embalagens, o uso de uma linguagem de
aproximagdo entre enunciador e enunciatario, como a utilizagdo da hashtag
“VocéPediual.olaAtendeu” — que projeta a relacao “eu-tu” da enunciagdo. Com isso, a marca,
ao inserir verbalmente enunciador e enunciataria no texto, cria um efeito de aproximacéo e
reitera, pelos fragmentos: “somos empaticas” e “#EmpatiaTambém”, que estd em sintonia

com os valores visados pela enunciataria.
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Em “nossas loletes curlies vao amar”, em “miga” e “aquela velha zuéira também porque
ninguém ¢é de ferro”, é possivel visualizar mais recursos de aproximacdo, familiaridade e
intimidade projetada na relagdo marca e consumidora. Em “empoderadas” e
“#LolaEmpoderadanaCrise”, identifica-se a tematica do empoderamento contida nas
embalagens. Em “fizemos um produto bem bapho para vocé ostentar”, explicita-se a projecéo
de valores vinculados a ostentacdo. Ja a tematica capilar aparece de maneira timida e discreta,

fazendo referéncia aos ativos do produto e aos beneficios oferecidos ao cabelo.

As figuras e os temas identificados recobrem uma cadeia de pressuposic¢fes logicas, como
parte do esquema narrativo candnico. Assim, € possivel observar que a Lola utiliza o
simulacro da empatia — recorrente nos textos contidos na embalagem — como estratégia,
manipulacdo, e estabelece um contrato fiduciario de adesdo da enunciataria expresso em
“VocéPediual.olaAtendeu”, colocando em circulagdo o sentido de intimidade que conserva

com ela.

Na sequéncia, ao utilizar o contraponto entre os temas crise e empoderamento, como, por
exemplo, na escolha pelo uso da hashtag “LolaEmpoderadaNaCrise”, a enunciadora dota a
enunciataria de um querer e de um poder vencer a crise. A san¢do positiva do percurso do
destinador manipulador, em que o destinador julgador confirma a performance, estd presente

em trechos como “Nossas loletes curlies vao amar!” e “Obrigada, de nada”.

Desse modo, no nivel narrativo, percebe-se que a linha Meu Cacho Minha Vida se constitui
como objeto-modal para que a enunciataria, dotada de competéncia do poder-fazer, saia do
estado de disjuncdo com seu poder aquisitivo e entre em conjuncdo com o objeto-valor: o

vencer a crise.

Ao refletir sobre quem € a enunciatéaria e como ela é construida nas embalagens da linha Meu
Cacho Minha Vida, as escolhas verbais e visuais utilizadas pela enunciadora Lola Cosmetics
apontam uma enunciataria jovem, conectada ao universo das redes sociais digitais, com
capacidade para compreender a linguagem marcada por girias, reducdes de palavras e a
utilizacdo das hashtags.

Além disso, a marca pressupde que sua enunciataria ndo sé conhecga a Lola Cosmetics, mas
que ja exista uma relacdo de intimidade e familiaridade entre elas. O enunciado constroi uma
enunciataria que fez um pedido a marca Lola, pedido esse que foi atendido com a criacdo de

uma linha de produtos com valor um pouco mais baixo se comparado aos demais fabricados
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pela empresa e, assim, a marca estreita esses lacos, sempre reforcados pela empatia projetada
no texto. Simula colocar-se na posi¢cdo da consumidora, considerar o contexto da crise e,

entdo, a marca Lola apresenta o produto como solucéo.

A passagem rapida pela tematica capilar em detrimento de outras tematicas também reitera
essa familiaridade entre enunciadora e enunciataria. A consumidora da marca ja conhece a
qualidade dos produtos da Lola e a preocupacdo da empresa na sele¢do dos ingredientes, ndo

sendo necessario dar grande destaque a esses aspectos.

A marca Lola, projetada no enunciado com os pronomes “meu/minha/nossa”, cumpre o papel
actancial de destinador-manipulador e destinador julgador. E quem embala os valores em
jogo. Projetada como cuidadora, empatica, bem informada, que empodera, incentiva, atende
os pedidos, cumpre um papel tematico parecido com o das maes. Uma espécie de salvadora.
A insercdo da marca Lola na topologia superior da embalagem reforca essa ideia de

hierarquia, de uma figura de autoridade.

A projecdo da enunciataria é construida com os pronomes meu, minha, vocé, e com 0S
substantivos miga e loletes. Esta associada a alguém que precisa de cuidados; sofredora com a
crise; fragil; que precisa ser empoderada pela Lola; que tem crises e chora (chororé). Cumpre,
assim, um papel tematico tipico de filha. O termo “Lolete” refor¢a essa ideia de diminutivo e
parte de Lola. O recurso figurativo na imagem, da figura da pin-up na topologia inferior, traz
essa ideia, novamente, de hierarquia, se comparada com a topologia superir da marca Lola.

Assim, como uma boa mae que quer resolver os problemas da filha, a marca Lola ajuda na
liquidacdo da falta da enunciataria. De disjuncdo a conjun¢do, de um ndo poder para poder
(ter, fazer, ser). E o0 remédio para a cura desse momento de crise “dificil dificilimo” aparece

figurativizado pelo produto da marca.

No entanto, ao trazer o contexto da crise e se colocar no lugar de sua consumidora, utilizando
como recursos a empatia e a intimidade, a Lola oferece a linha Meu Cacho Minha Vida como
um subsidio, inserindo a enunciataria em um lugar estereotipado, no qual relaciona a mulher
negra a falta de poder aquisitivo, apostando na fragilidade da enunciataria e construindo para
a marca uma posicdo de autoridade. O visual retr6 da embalagem evoca, de certa maneira,
uma histéria da marca, sugere longevidade, contribuindo também para a constituicdo do lugar
de autoridade. Ja a fragilidade da mulher negra é construida desde o passado e, nesse caso,
reforcada pelo contexto, mantendo forte o esteredtipo ha tanto tempo em circulacao.
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A construgdo de esteredtipos pode ser também observada por meio da figurativizacdo da
mulher negra, no estilo pin-up, evidenciando suas curvas, destacando o decote, no modo como

ela esta posta nas embalagens.

Além disso, ao retomar os efeitos de sentido da marca Minha Casa Minha Vida, por meio do
recurso do interdiscurso — que evoca a crise — e da intertextualidade — que recupera o texto ao
repetir as palavras —, as embalagens reforcam modelos e rétulos que acabam por manter
processos sociais vigentes. Oscilam entre o reconhecimento da mulher negra e a manutencéo
de uma memoria discursiva estereotipada. Evidenciam, assim, uma contradicdo que, de certa

maneira, fragiliza o pretenso discurso de empoderamento da marca.

Ao buscar visualizar os encadeamentos das linhas de Lola com produtos langados por outras
marcas, prosseguimos com as analises que compdem o corpus desta pesquisa. No proximo

topico, sdo apresentadas as embalagens da empresa Salon Line, com a linha Té de Cacho.

5.3. AS EMBALAGENS DA SALON LINE

A Salon Line, empresa fabricante de cosméticos no Brasil, esta presente no mercado ha mais
de duas décadas desenvolvendo produtos para os cabelos lisos, ondulados, cacheados, crespos
e crespissimos. A marca possui, dentre seus produtos, as linhas de transformacéo,
relacionadas as técnicas de alisamento e relaxamento; as linhas de coloragdo, que incluem
tonalizantes e tinturas; e as linhas de tratamento e finalizacdo, dentre as quais se destaca a T0
de Cacho (SALON LINE, acesso em 28 out. 2019).

5.3.1. Linha T6 de Cacho

Criada em 2015, a linha Té de Cacho conta com produtos capilares tradicionais, como
shampoo, condicionador, ativador de cachos, creme para pentear e de tratamento, e possui
também outros, inspirados em produtos populares do ramo alimenticio, como margarina e

maionese capilares, fazendo referéncia as receitas caseiras para cuidado dos cabelos.

O interesse do presente trabalho se concentra nesse recorte de parte da linha Té de Cacho, dos
produtos que fazem alusdo as receitas divulgadas pelas youtubers negras, quando o cabelo

afro ja era assunto, poréem, por ndo haver muitos produtos disponiveis no mercado, 0s
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cuidados se davam com a utilizagdo de preparacfes alternativas. Ademais, ele também se
inspira na afetividade dos rituais geracionais de mulheres negras, quando maes e avds

ensinavam suas filhas e netas a trancar e a cuidar dos proprios cabelos.

As embalagens da linha Té de Cacho sdo marcadas por guardarem muitas semelhancas nos
textos verbais e visuais, apresentando variagdes concentradas em algumas frases contidas nos
recipientes, no cromatico e no eidético — que, em alguns casos, apresenta-se como uma

releitura estética (intertexto) do produto alimenticio ao qual faz referéncia.

Neste trabalho, sdo analisados os seguintes produtos da Té de Cacho que fazem mencao direta
a algum componente de tratamento caseiro e, concomitantemente, a um ingrediente
alimenticio: Méscara de Abacate, Amigo de Milho, Margarina, linhas de Babosa, Coco,
Maioneses e Vinagre. Para facilitar a leitura dos textos verbais e visuais, inicialmente serdo

analisados os elementos comuns as embalagens (Figura 33).

Figura 33 — Embalagem da linha T6 de Cacho Babosa
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).
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No que tange ao formante matérico, a maioria das embalagens é composta de pléastico, com
rotulo adesivo de papel, padrdo utilizado na maioria do corpus selecionado. Algumas
possuem bico dosador, outras, somente tampa de rosca. Uma embalagem que foge a regra é a
do produto Amigo de Milho, produzida em papel, tendo como referéncia as embalagens de

amido de milho existentes no mercado (vide Figura 38).

No formante topoldgico, as embalagens possuem convergéncia na disposi¢do dos elementos
nos rotulos, sendo possivel perceber alguns ajustes no posicionamento devido aos diferentes

formatos das embalagens que compdem a linha, porém mantendo a unidade visual do todo.

Observando mais detalhadamente (vide Figura 33), é possivel ver, logo no topo do rétulo, a
insercdo da marca da empresa Salon Line em cima de uma circunferéncia composta por
formas arredondadas em suas extremidades — fazendo referéncia ao cabelo crespo, no estilo
black power. Ao fundo, visualizam-se algumas formas curvilineas que remetem a cabelos

cacheados e ondulados, em diversos tipos de curvatura.

Logo abaixo, na lateral esquerda, tem-se a figura de uma flamula com a inscrigdo “sem
sulfato, petrolato, parafina, parabenos, 6leo mineral”, componentes prejudiciais a hidratacdo
dos fios. Percebe-se, pelo coletivo das embalagens, que ha alguma variacdo nessa inscricao,
mudando um ou outro ingrediente. Além desses ja citados, alguns rétulos também mencionam

a ndo existéncia do componente silicone.

Ao lado, centralizada, ha a insercdo da marca Té de Cacho (Figura 34), escrita com todas as
letras minusculas, utilizando o recurso da hashtag #todecacho, fazendo referéncia aos
recursos e a linguagem utilizada nas redes sociais digitais, presente na comunicagdo entre a

marca e sua enunciataria.

Figura 34 — Marca T6 de Cacho

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).
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A utilizacdo das hashtags nas redes sociais digitais se relaciona com os rituais de consumo
midiatizado em diversos aspectos, sendo eles: possibilidades de curadoria de consumo com
informacbes sobre determinado bem e suas categorias de pertencimento; ligacdo entre
conteudos diferentes que abordam uma mesma tematica por meio da construcdo de uma rede
semantica na web; conhecimento a respeito do bem marcado e também sobre a utilizacdo das
hashtags em si; aumento de seguidores, devido aos aspectos citados; e a recuperagdo das

marcas do consumo na circulacdo midiatica (SOUZA, 2017).

Nesse sentido, ao inserir a hashtag no nome da linha, a Salon Line recupera os sentidos dos
vestigios do consumo midiatizado presente nas redes e os coloca nas embalagens. Desse
modo, faz referéncia aos processos de circulacdo midiatica, em que a comunicacao passa a ser
reorganizada e surge, assim, um novo espaco de producdo de significacdo (FAUSTO NETO,
2009).

Mais abaixo, segue 0 nome do produto, com a insercdo de frases que remetem ao efeito
proporcionado a enunciataria — analisadas posteriormente. Ha também a inscricéo

“Liberado!!!”, que remete a técnica de tratamento capilar denominada no poo.

A frase “Feito com muito amor!”, adicionada de trés pequenos corag¢des figurativizados,
coloca em circulacdo a tematica da afetividade e reitera o relacionamento entre enunciadora e
enunciataria, que, quando associado as receitas passadas de geracdo para geracao, de mée para

filha, adquire um carater maternal.

Na parte inferior da embalagem, ha a informacédo que faz referéncia ao tipo de curvatura ao
qual o produto é destinado — com referéncia a Tabela de Cachos (Figura 35), podendo ser
classificado como 2abc, 3abc ou 4abc — e, complementando a informacéo, também o tipo de
cabelo para o qual € indicado — ondulados, cacheados, crespos e crespissimos. Em alguns
produtos, nesse fragmento, ha também alguma informacéo referente a cor do cabelo, como

loiro e vermelho.
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Figura 35 — Tabela de cachos

1 2A 2B 2C 3A 3B 3C 4A 4B

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 20 set. 2018).

H& ainda a inclusdo de algumas frases, informacdes variaveis e elementos visuais nos
produtos — analisados mais a frente. No caso das embalagens de Té de Cacho Babosa, Coco e
Vinagre de Macd, observa-se a figurativizacdo desses ingredientes no verbal, reforcada no
visual por meio de ilustracbes — pequenas folhas de babosa, um coco aberto e uma maca. Por
fim, ha a insercédo do tipo de produto que esta inserido na embalagem e informacdes sobre seu

volume.

As embalagens trazem ainda, em sua lateral, a chamada para as redes sociais da T6 de Cacho
— Facebook, Youtube, Twitter e Instagram — e um convite para que a enunciataria poste sua
foto no Instagram utilizando o recurso da hashtag (Figura 36), reiterando os sentidos

relacionados ao consumo midiatizado.

Figura 36 — Detalhe da embalagem T6 de Cacho

o, CORIA
/todecach 0 /todecachobrasil
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SA ‘todecacho.com.br
- (oxﬂh b T

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).
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No que se refere ao formante eidético, grande parte das embalagens possui formato cilindrico
(vide Figura 33), porém, como mencionado, ha aquelas que fazem referéncia a algum produto
do género alimenticio, apropriando-se ndo s6 da alusdo ao nome que o designa, como também
de suas caracteristicas visuais (Figuras 37, 38, 39, 40). Desse modo, € possivel perceber a
utilizacdo do recurso da intertextualidade na construcdo de alguns dos cosméticos capilares da
linha T6 de Cacho.

Figura 37 — Embalagens Té de Cacho que remetem a produtos alimenticios
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019).

“A percep¢ao das relagdes intertextuais, das referéncias de um texto a outro, depende do
repertorio do leitor, do seu acervo de conhecimentos literarios e de outras manifestacoes
culturais” (FIORIN, SAVIOLI, 2007, p. 20). Assim, a Salon Line, por meio da To de Cacho,
pressupde que sua enunciataria ndo sé tem conhecimento acerca desses produtos, como

também de sua utilizacdo como ingrediente de receitas de tratamento capilar.

Figura 38 — Amigo de milho e amido de milho

Novas ideias
para vocé

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019) / Americanas (acesso em 16 jan. 2020).
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Figura 39 — Maionese capilar e maionese comestivel
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019) / Americanas (acesso em 16 jan. 2020).

Figura 40 — Margarina capilar e margarina comestivel

e — f(?’_}’_,—(’{f_

Fonte: T6 de Cacho (acesso em 8 mar. 2019) / Confianga Delivery (acesso em 16 jan. 2020).

As receitas para cuidados dos cabelos crespos e cacheados utilizadas nas rotinas de tratamento
caseiras foram amplamente divulgadas na internet, em blogs, em canais do YouTube e em
outras redes sociais digitais quando ainda ndo existiam muitos produtos disponiveis em
supermercados, farmacias e lojas de cosméticos para os cuidados capilares da mulher negra

que desejava utilizar seus cabelos naturais.

Nesses casos, sua constituicdo vai muito além da utilizagdo de um ativo natural na elaboragéo
de suas formulagdes, como é o caso de produtos Té de Cacho que contém coco, babosa ou
abacate. Para além das potencialidades dos ingredientes, a marca se apropria de recursos
plasticos — matéricos, topoldgicos, eidéticos e cromaticos — para fazer alusdo a produtos
industrializados utilizados em hidratacdes capilares caseiras, como o amido de milho, a

maionese € a margarina.

Além disso, ainda no que tange ao eidetico, percebe-se, na selecdo das formas circulares e
curvilineas, inseridas em todas as embalagens, a figurativizacdo dos cabelos crespos e
cacheados, presentificando, de certo modo, a mulher negra — enunciataria da Toé de Cacho.

Ademais, 0 uso de fontes manuscritas nos principais textos verbais dos rétulos traz a
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descontracdo e a proximidade que sdo confirmadas pelas escolhas discursivas da marca

enunciadora.

O formante cromatico se apresenta como recurso de diferenciacdo das embalagens entre si. Se
a unidade visual é presente na linha; no cromatico, apresentam-se as variagdes que permitem
identificar um produto ou outro a primeira vista. Desse modo, a diversidade de cores se faz
presente em todos os produtos. A unidade visual se constroi na utilizagéo do preto e do branco

na ilustracdo das formas curvilineas que remetem aos cachos da enunciataria da marca.

Destaca-se 0 uso da cor rosa na marca #todecacho, remetendo a jovialidade e a feminilidade
de sua enunciatéria. E possivel observar, ainda na hashtag presente em algumas embalagens,
um metalizado ou uma tentativa de transparéncia (vide Figura 34), como se fizesse referéncia

a algo mais tecnoldgico, ao digital.

Ao caminhar da plasticidade para a andlise dos textos verbais especificos presentes nos
rotulos da Té de Cacho, esses foram transcritos, de modo a possibilitar a visualizacdo das
escolhas discursivas da marca Salon Line para cada produto da linha.

Agrupamos os produtos Mascara de Abacate Capilar, Amigo de Milho e Margarina Capilar
(Figura 41) por serem produtos individuais e ndo fazerem parte uma linha especifica, com

shampoo, condicionador, entre outros.

Figura 41 — T6 de Cacho: Mascara de Abacate Capilar, Amigo de Milho e Margarina Capilar
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).
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Quadro 2a — Textos verbais especificos contidos nas embalagens da Td de Cacho — Mascara de Abacate Capilar,

Amigo de milho e Margarina Capilar

Guacamole nutritiva!

Aqui tem hidro-nutricdo real! Arriba!
Misturinha incrivelmente turbinada
Era uma vez uma super hidratacao...
Chega de perder tempo no fogao!
N&o reduz o volume!

Delicia de nutrig&o!

E cremosa, é gostosa, € maravilhosa!
Nutricdo de verdade!

Sem sal!

Mascara de Abacate Capilar

Amigo de Milho

Margarina Capilar

Fonte: Embalagens T6 de Cacho. Elaborado pela pesquisadora.

E possivel observar, nos textos verbais especificos de cada produto, poucas referéncias a
tematica capilar. Ela aparece apenas em: “super hidratagdo” ¢ “ndo reduz o volume”. Ao
considerarmos todas as frases destacadas nos trés produtos agrupados, percebe-se que a
maioria se refere a tematica alimenticia, com a figurativizacdo de um prato especifico, a

“guacamole” e um eletrodoméstico diretamente relacionado ao ato de cozinhar, o “fogdo”.

No que se refere a esse Gltimo, o produto é colocado como um facilitador na rotina da mulher
ao cuidar de seus cabelos, uma vez que ele ja vem pré-preparado e elimina a etapa de
producdo da receita, na qual ha a necessidade de levar o componente ao fogo com agua para
produzir uma espécie de mingau gelatinoso que deve ser aplicado nos fios molhados. O “nio

perder tempo no fogdo” ¢ apresentado como um beneficio pelo “amigo”.

Além disso, a tematica alimenticia € reforcada por termos que fazem referéncia ao sabor da
comida, como: ‘“cremosa”, ‘“gostosa” e “delicia”’. Ha ainda termos que apresentam
ambiguidade no sentido, como “nutrigdo” — que pode ser capilar e alimentar — e “sem sal” —
ingrediente prejudicial aos fios e, em excesso, também prejudicial a saude, sendo, muitas
vezes retirado da composi¢do da margarina, produto no qual consta a inscricdo — reforcando a

intertextualidade presente nas embalagens.

Analisamos também as embalagens da linha de Babosa (Figura 42), composta por shampoo,
condicionador, creme para pentear, gel e mascara, das quais transcrevemos 0s textos que

seguem.
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Figura 42 — T6 de Cacho: Linha de Babosa
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).

Quadro 2b — Textos verbais especificos contidos nas embalagens da T6 de Cacho — Babosa

Linha de Babosa

Tratamento para divar 5em 1

Acdo super hidratante

Fortalecimento power
Rejuvenescimento poderoso

Auxilia no crescimento super saudavel
Brilho Divo

Shampoo de Babosa

Limpeza poderosa!

Condicionador de Babosa

Hidratacdo babadeira!

Creme para Pentear de Babosa

Divina hidratacéo!

Gel de Babosa

E de ativacdo que eu gosto!

Mascara de Babosa

Alerta salvagéo!

Fonte: Embalagens T6 de Cacho. Elaborado pela pesquisadora.

A linha de Babosa possui, em seu nome, um ingrediente pouco utilizado na alimentagdo, no

entanto, amplamente empregado em composi¢cGes cosméticas industrializadas e caseiras.

Desse modo, também é componente das receitas capilares para tratamento dos cabelos crespos

e cacheados.

Além da tematica capilar, que aparece em “tratamento”, “acdo super hidratante”,

“fortalecimento”, “rejuvenescimento”, “auxilia no crescimento super saudavel”, “brilho”,

“limpeza”, “hidratagdo” e “ativacdo”, observam-se as recorréncias que acompanham cada

inscri¢do, como: “divar”, “power”, “poderoso”, “divo”, “babadeira”, “divina”, culminando em

isotopias discursivas que apontam para a teméatica do empoderamento.
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Em especifico, identifica-se a inscri¢do “alerta salva¢dao”, na qual € utilizado o recurso da
hipérbole, em que “[...] se exagera o que na verdade ¢ mais atenuado” (FIORIN; SAVIOLI,
2007, p. 194), na construcdo do sentido do tratamento capilar. A marca se coloca como

salvadora da enunciataria no cuidado de seus cachos.

Analisamos também a linha de Coco (Figura 43), composta por shampoo, condicionador,
ativadores de cachos, cremes para pentear, méascara de hidratacdo Meu Pudinzinho de Coco e

Agua de Coco.

Figura 43 — T6 de Cacho: Linha Coco
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).
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Quadro 2c — Textos verbais especificos contidos nas embalagens da Té de Cacho — Coco

Linha Coco Tratamento pra conquistar

Shampoo de Coco Limpeza irresistivel!

Desembaraco apaixonante!

ndicionador I L
Condicionador de Coco S0 vejo emoliéncia e desembaraco! Adoro!

Ativador de Cachos Coco Me modela que eu brilho!
Curvaturas 3abc 4abc

Ativador de Cachos Coco

inics itop!
Curvaturas 2abe Definicdo maravitop!

Creme para pentear Coco

iral
Curvaturas 3abc 4abc Meu crespo piral

Creme para Pentear Coco

i |
Curvaturas 2abc Ondas divas!

Uma hidratacéo delicia!

Meu pudinzinho de Coco Gostosa igual pudim!!!

Me salva que eu gamo!

Agua de Coco Aqui tem reposic¢do hidrica e reestruturacao da fibra

Fonte: Embalagens T6 de Cacho. Elaborado pela pesquisadora.

Na linha de Coco da T6 de Cacho, destaca-se também a tematica capilar. Nas frases de alguns
produtos, verifica-se a figurativiza¢do do cabelo por sua forma, como em “ondas” ¢ “crespo”.
Além disso, a tematica aparece ainda em inscrigdes como: “limpeza irresistivel!”,
“desembarago apaixonante”, “s6 vejo emoliéncia e desembaraco”, “me modela que eu

brilho”, “definicdo maravitop” e “aqui tem reposi¢ao hidrica e reestruturagdo da fibra”.

A temética alimenticia aparece novamente, em especial, no Meu Pudinzinho de Coco. Além
da referéncia contida no nome do produto, as frases inseridas na embalagem reiteram a
tematica: “Uma hidratagdo delicia!” — utilizando novamente o recurso da ambiguidade — e

“Gostosa igual pudim!!!”.

A linha de Coco apresenta também a tematica da amorosidade e da paixdo por meio da

utiliza¢do dos termos “conquistar”, “gamo”, “apaixonante” e “irresistivel”, que se referem aos

efeitos do produto e a reacdo ou o sentimento gerado na enunciataria a partir de seu uso.

Passamos, em seguida, para os textos verbais das maioneses e veganeses capilares (Figura
44).
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Figura 44 — T6 de Cacho: Maioneses e Veganeses
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).
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123

Shampoo Maionese Capilar Light

Limpeza delicial

Maionese Capilar Shampoo Matizador

X6 amarelado!
+ Fios platinados
100% Vegano

Maionese Capilar Ativador de Cachos
Curvaturas 3bc

Definigéo divinal
Cachos incriveis por 72h. Nova formulacéo.
100% Vegano

Maionese Capilar Ativador de Cachos
Curvaturas 2abc 3a

Definicéo dos sonhos!
Cachos incriveis por 72h. Nova formulacéo.
100% Vegano

Maionese Capilar Ativador de Cachos
Curvaturas 4abc

Definicéo poderosal
Cachos incriveis por 72h. Nova formulagao.
100% Vegano

Maionese Capilar Light Méascara de

Nutrigdo turbinada!

Hidratacéo 100% Vegano
Maionese Capilar Mascara de Hidratagao A verdadeira matizagao!
Matizadora 100% Vegano

Maionese Capilar Méascara de Hidratagéo

Nutri¢do power!
Potente e turbinada

Maionese Capilar Mascara de Hidratagao
Matizadora Vermelha

O vermelhédo do poder
100% Vegano

Veganese Maionese Vegana Coco!

Hidratagdo vegana de respeito, meu bem!

Veganese Maionese Vegana Azeite de
Oliva!

Eu ouvi direito? Hidratacdo vegana? Ai meu
coracao!

Fonte: Embalagens T6 de Cacho. Elaborado pela pesquisadora.

Nas maioneses capilares, além das tematicas ja apresentadas nas outras embalagens, aparece
de maneira muito contundente a preocupagdo socioambiental da enunciatéria da T6 de Cacho.
Na maioria das embalagens, ha a inscrigdo “100% vegano” e, além disso, a linha conta com as
versdes “Veganeses” — indicando de modo mais aparente, no nome do produto, a nédo

utilizacdo de produto de origem animal na composicao de sua formula.

Ha também a mencdo aos cabelos que, além de ondulados, crespos e cacheados, sdo também
coloridos ou descoloridos nas maioneses matizadoras, as quais trazem frases como: “+ fios
platinados”, “a verdadeira matizagdo” e “o vermelhdo do poder”. Desse modo, verifica-se que
a marca segmenta ainda mais seu puablico, considerando as crespas e cacheadas que colorem

seus cabelos.

Observa-se ainda nessas embalagens, de modo geral, a inscricdo de beneficios dos produtos,
como “Definicdo divina!”, “Defini¢do dos sonhos!”, “Defini¢do poderosa!”, “Cachos
incriveis por 72h”, nas quais se evidencia a tematica da definicdo, como um novo padréo no

qual os cabelos crespos devem se encaixar.
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Também fazem parte da T6 de Cacho os produtos que compdem a linha de Vinagre de Maca

(Figura 45). S&o eles: ativador de cachos, creme para pentear e geleia.

Figura 45 — T6 de Cacho: Linha Vinagre
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Fonte: T6 de Cacho (acesso em 13 ago. 2019).

Quadro 2d — Textos verbais especificos contidos nas embalagens da Té de Cacho — Vinagre de mag¢d

Vinagre de maca Brilho e controle de frizz

Definicao? E pra ja!

Ativador de cachos Cheirinho maral

Brilho + reconstrucéo

Creme para pentear Cheirinho mara!

X0, frizz

Geleia Cheirinho mara!

Fonte: Embalagens Td de Cacho. Elaborado pela pesquisadora.

A linha de Vinagre de Macd apresenta em poucas frases a tematica capilar, trazendo também
como atributos caracteristicas que se referem a novas padronizagGes, relacionadas ao
“controle de frizz”, caracteristica natural dos cabelos crespos e cacheados, e a defini¢do, em

“Defini¢ao? E pra ja!”. A tematica se evidencia também na inscri¢do “Brilho+reconstrugdo”.
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Como especificidade dessa linha, ha a inser¢@o da frase “Cheirinho Mara!”, presente em todas
as embalagens que a compdem. A necessidade de sua insercdo no rétulo surge a partir da
utilizacdo do vinagre como componente principal, que possui forte odor. Ao colocar a
inscricdo, é afastada a possibilidade de o cosmético ter um aroma que lembre o produto, o que

poderia ser uma preocupacao inicial do consumidor no momento da compra.

Observando o conjunto nas diversas embalagens da linha T6é de Cacho, identificam-se,
conforme exemplificado, isotopias que remetem a tematica capilar. Essas isotopias, “com seus
elos anaforicos, garantem a continuidade da leitura do sentido” (BERTRAND, 2003, p. 38).

Desse modo, nota-se uma enunciatéria que se preocupa com o cuidado dos fios.

Além disso, em alguns trechos como “aqui tem hidro-nutri¢do real”, “aqui tem reposigao
hidrica e reestrutura¢ao da fibra” e “brilho + reconstrugdo”, verifica-se a pressuposicdo de
uma enunciataria que, assim como a enunciataria de Lola, informa-se sobre as possibilidades
de tratamento para os cabelos crespos e cacheados e tem conhecimento de termos um pouco

mais especificos acerca desses tratamentos.

Constata-se a tematica especifica da valorizacdo do cabelo afro em inscri¢des como “nio
reduz o volume”, “meu crespo pira”, “fortalecimento power” ¢ “nutricdo power”, em que Sao
reconhecidas caracteristicas e termos que fazem mencéo aos fios crespos de modo qualitativo.
A utilizacdo do termo power faz referéncia ao cabelo black power, que foi considerado nos
anos 1960 “[...] simbolo de resisténcia cultural a opresséo racista e fora considerado uma
celebracdo da condi¢do de negro(a)” (HOOKS, 2014). Nessa perspectiva, verifica-se também
a tematica do empoderamento nos trechos “fortalecimento power” e “nutrigdo power” e em

outros como “rejuvenescimento poderoso”, “defini¢do poderosa”, “o vermelhdo do poder”,

em que o poder aparece como um valor para a enunciataria.

Por outro lado, ainda nesses trechos, observa-se uma contraditoriedade na utilizacdo de alguns
termos, como definicdo e fortalecimento, por exemplo, em que se expde a enunciatéaria a

fragilidades.

Conforme mencionado anteriormente, a tematica alimenticia aparece como um elemento
muito contundente na Té de Cacho. A figurativizacdo das embalagens inspirada em
embalagens de produtos como maionese, amido de milho e margarina, por exemplo, ja traz
esse tema na plasticidade da linha. E possivel encontrar correspondéncia entre esses

elementos plésticos e os nomes de alguns produtos como “Agua de Coco”, “Meu Pudinzinho



126

de Coco”, “Maionese Capilar”, “Veganese”, “Margarina Capilar” ¢ “Vinagre de Maga”, e nos

2 ¢ b 1Y

trechos: “guacamole nutritiva”, “uma hidratacdo delicia”, “gostosa igual pudim” e “sem sal”.

A tematica das redes sociais digitais aparece nos fragmentos que trazem girias e vocabulario
informal. Sdo alguns deles: “arriba”, “misturinha incrivelmente turbinada”, “defini¢ao
maravitop”, “cheirinho mara”. Para além da tematica da internet, as escolhas discursivas da
Salon Line para as embalagens da Té de Cacho se utilizam de uma linguagem propria, intima,

que constroi proximidade entre enunciadora e enunciataria.

Nessa acepc¢do, é possivel notar, ainda, trechos que trazem a questdo do afetivo entre marca e
consumidora: “feito com muito amor” — presente em todas as embalagens da linha analisadas

neste trabalho —, “tratamento pra conquistar”, “desembarago apaixonante” e “ai meu cora¢ao”.

Vé-se também a projecdo do “eu” na enunciagdo em alguns trechos como: “Meu crespo
pira!”, “Me modela que eu brilho!”, “Me salva que eu gamo”. Além da utilizacdo do
mecanismo da debreagem enunciativa, ha o uso da debreagem interna, em que a enunciatéria

assume a posicédo de interlocutora no discurso.

Em alguns fragmentos, é possivel verificar uma relacdo de dependéncia e resgate entre
enunciadora e enunciataria: “me salva que eu gamo” e “alerta salvagdo”, nos quais ¢ criado 0
simulacro de uma enunciataria que depende dos tratamentos capilares oferecidos pela Té de
Cacho para que haja algum tipo de redencdo em sua vida e em sua autoestima.

Assim, a enunciataria é colocada em um lugar de fragilidade, de dependéncia em relacéo a
marca no que se refere ao cuidado e a aceitacdo de seus cabelos. Fragilidade essa reforcada
por trechos que colocam a enunciataria em situacdo de insatisfacdo com as caracteristicas de

seus cabelos, crespos ou cacheados, por exemplo, em “controle de frizz”.

Nesse aspecto, também € ressaltada a imposicdo de enquadramento em um novo padréo.
Como acontece nas embalagens da empresa Lola Cosmetics, no lugar do padréo liso de beleza
anteriormente vigente, surge a necessidade de a enunciatéaria possuir seus cachos definidos.
Isso fica claro nas inscri¢bes: “definigdo maravitop”, “definicdo divina”, “definicdo dos
sonhos”, “definicdo poderosa” e “Definicdo? E pra ja!”. Essa tltima, diferente das outras, em
padrdo pergunta/resposta, coloca a definicdo como uma demanda da prépria enunciataria,

atendida pela Té de Cacho.
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No que se refere ao nivel narrativo, a enunciatéria sai de um estado de disjuncdo com a
invisibilidade e a indisponibilidade de produtos especificos para seu tipo de cabelo, para
entrar em conjuncdo com a possibilidade de cuidar de seus crespos e cachos com produtos
disponiveis no mercado. Para isso, a marca recorre a memoria discursiva da enunciataria ao
disponibilizar cosméticos inspirados nas receitas caseiras utilizadas por ela. Assim,
depreende-se que a Td de Cacho se apresenta como objeto-modal, a partir do proprio nome da
linha, doando competéncia para que a enunciataria possa alcancar seu objeto-valor: “estar de

cacho”.

Ao utilizar do recurso da interdiscursividade em suas embalagens, a Salon Line, por meio da
linha TG de Cacho, recorre a um universo que ela pressupbe ser conhecido de sua
enunciataria, considerando o contexto dos cuidados dos cabelos crespos e cacheados com o
uso das receitas caseiras, que utilizam produtos inicialmente ndo destinados a tratamentos

capilares.

Podendo o valor corresponder “[...] tanto a satisfacdo de uma necessidade, quanto a obtencéo
de um prazer” (GREIMAS, 2014, p. 171), ele se constitui a partir da fragilidade da
enunciataria, em busca de reconhecimento, que deposita na marca e nos produtos as
expectativas de se sentir segura, de obter um respaldo para utilizar seus cabelos em sua forma

natural, crespo ou cacheado.

Ao levar em consideracdo que “[...] o que € essencial para o homem ¢ a busca e a
manipulagdo de valores” e que “[...] os objetos so o interessam — € Sua CONStrugdo sO merece
ser empreendida — na medida em que constituem lugares de investimentos de valores”
(GREIMAS, 2014, p. 171), “estar de cacho” produz os efeitos de sentido de estar livre e
empoderada com seus cabelos.

Algumas escolhas discursivas da marca reiteram essa questdo. Ao empregar termos como
“diva”, “maravitop”, “poder”, “poderosa”, “dos sonhos”, palavras e girias utilizadas na
linguagem das enunciatarias nas redes sociais digitais, a To de Cacho, por meio do simulacro
da empatia, reforca o relacionamento entre marca e consumidora, colocando-se como uma
amiga que aconselha e incentiva a outra. Além disso, a marca aposta na afetividade, em
conexdo com os rituais de cuidados com os cabelos afro, passados de mae para filha, no

relacionamento com sua enunciataria. Para promover tal efeito de sentido, é priorizada uma
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linguagem informal, por meio da qual se constréi uma relacdo de proximidade e intimidade

entre enunciadora e enunciataria.

Em outra perspectiva, observa-se que a marca, ao optar pelo nome T6 de Cacho, prioriza
alguns tipos de curvatura de fio em detrimento de outros. Desse modo, assim como no nome
Meu Cacho Minha Vida (da Lola Cosmetics), apesar de os produtos serem destinados para
cabelos crespos e cacheados, o termo “crespo” € suprimido do nome da linha. Esse fato se
apresenta como uma pista no que se refere a uma maior aceitacdo do cabelo cacheado em
detrimento do crespo. Essa pista pode ser reiterada por alguns trechos de textos verbais

contidos nos rotulos que sugerem uma idealizacdo dos cabelos crespos.

Desse modo, verifica-se que a T6 de Cacho apresenta alguma evolucdo no que se refere a
afirmacdo da identidade negra ao recorrer a memdaria discursiva afetiva que remete as receitas
capilares e a ancestralidade da mulher negra. Porém, no decorrer de seus textos visuais e
verbais, ainda ha a apresentacdo de uma enunciataria vulneravel, que troca o padrdo liso de
beleza anteriormente vigente pelo padréo dos cachos definidos, em que o produto se apresenta

como saida para que ela possa estar em conjungdo com sua autoestima e aceitacao.

Em continuidade as analises ja apresentadas, seguem, no préximo item, duas linhas da

empresa Seda.

5.4. AS EMBALAGENS DA SEDA

Criada na década de 1960 pelo grupo Gessy Lever, atualmente Unilever, a Seda se caracteriza
por ser uma marca antecipadora de tendéncias no que se refere ao universo dos cosméticos
capilares. A marca surgiu no mercado brasileiro com o langcamento de quatro versdes de
shampoo, e, ap6s quatro meses do lancamento, ja era lider no setor de cosméticos capilares.
Em 1971, criou mais um produto a ser incorporado no ritual de lavagem dos cabelos, que até
0 momento se resumia ao uso de shampoo e agua: o creme rinse, que mais tarde, em 1980,

transformou-se em condicionador (UNILEVER, acesso em 29 out. 2019).

Sendo referéncia no mercado de beleza, a Seda parece acompanhar 0 movimento de criacéo
de novos produtos para cabelos crespos e cacheados e langa itens especificos voltados para

esse publico.
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5.4.1. Linha Seda Boom

Tentando se adequar a tendéncia das novas embalagens de produtos para cabelos crespos e
cacheados, a Seda lanca, em 2017, a linha Seda Boom. Fugindo um pouco do padréo visual
dos produtos capilares da marca, que tem por habito adotar um mesmo formato de
embalagens para diversos tipos de cabelo, apostando apenas na variagdo cromatica como
critério de diferenciacdo, a linha Seda Boom apresenta, além da diversidade de cores em um
mesmo rotulo, a insercdo de elementos visuais e verbais que ndo sao tdo presentes em outros

produtos da marca.

Atualmente, a linha conta com shampoo, condicionador, geléia capilar, co-wash e spray
revitalizador, e também seis tipos de creme para pentear, sendo trés deles apresentados em
duas versdes — 295 ml e 1 kg. Os outros trés cremes para pentear sao apresentados apenas nas
versfes de 500 ml. Os tamanhos das embalagens desses produtos, diferenciados quando
comparados a outros produtos da marca Seda, da-se em funcdo da utilizacdo de grande

quantidade de creme para pentear no cuidado dos cabelos crespos e cacheados.

Assim como acontece com os produtos que compdem a linha Té de Cacho, os produtos da
linha Seda Boom guardam muitas semelhancas visuais e suas variagdes acontecem, no que se
refere ao plastico, em grande parte, no formante cromatico. Ha também variaces nos textos

verbais de acordo com as singularidades de cada produto.

Considerando as semelhancas na escolha dos elementos visuais e para facilitar o
entendimento das andlises, foi observado, inicialmente, a partir dos preceitos da semiotica
plastica, o conjunto de produtos: shampoo, condicionador, geléia capilar, co-wash e spray
revitalizador. Apesar de possuirem diferencas entre si, é possivel perceber uma unidade que

confere coeréncia visual ao todo (Figura 46).
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Figura 46 — Shampoo, condicionador, co-wash, spray revitalizador e geléia capilar Seda Boom

SHAMPOO

Novo
g
iy ;%

SPRAY REVITALIZADIR ‘
P b

e gaehon # o
ahet g

Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

No formante matérico, repete-se o padrdo utilizado nas embalagens ja analisadas, com o
frasco em plastico e rétulo em papel, com pequenas variagcdes no fechamento de cada tipo de

produto.

No formante topoldgico, é possivel ver, logo no inicio do rotulo, as inscrigdes “cachos” e
“crespos” com a inser¢do de um coracdo entre elas, desenhado com tragos semelhantes a fonte
utilizada. A direita dessas inscrigdes, verifica-se a introducio da palavra “novo”, apresentando
0 produto como um langamento. Logo abaixo, ha a inser¢do da marca Seda em um circulo,
ocupando a maior espacialidade da embalagem e sendo o primeiro elemento a ser visto, como
¢ apresentada também em outros produtos da marca, circulo esse envolto por grafismos

curvilineos.

Dentro do circulo, além da marca Seda, esta presente, no shampoo, no condicionador e no co-

5 18

wash, a expressao ‘“‘co-criado com blogueiras (Figura 47); na geleia e no spray

revitalizador, consta a expressao “inspirado por blogueiras”. Desse modo, ¢ possivel perceber,

'8 0s blogs surgiram na década de 1990 e, em seu inicio, eram considerados um “meio de comunicacio e de
auto-expressdo”. No final dessa mesma década, os blogueiros passaram a monetizar seus blogs, passando a
vender espagos publicitarios em suas paginas e vendendo produtos ou servigos relacionados aos assuntos
divulgado (SINGOLDA, 2017). Para isso, passaram a produzir contetido de modo segmentado.
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em todas as linhas, a mencéo direta ao universo digital, trazendo o &mbito da internet para as

gbndolas do mercado fisico.

Figura 47 — Rotulo da embalagem do co-wash Seda Boom
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Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

H4 ainda, na parte central, ocupando pouco espaco, 0 destaque para a presenca da substancia
D-Panthenol e do 6leo de coco, inserido em formas circulares, na composi¢do do shampoo, do
condicionador, do co-wash e da geleia. No spray revitalizador, hda o destaque para a

formulacdo com mix de 6leos vegetais de argan, coco e améndoa.

Logo abaixo, observa-se a presenga do termo “Boom”, uma onomatopeia que compde 0 nome
da linha. Segundo o dicionario Michaelis (acesso em 19 set. 2019), a palavra boom significa

“l. Expansdo ou crescimento rapido [...]”. No universo das histérias em quadrinhos, o
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vocabulo se refere a explosdo. Assim, a escolha do termo boom para o nome da linha se
relaciona com o0 novo, com a expansdo da valorizacdo dos cabelos crespos e cacheados que
ultrapassa os limites do digital e chega ao mercado, ocupando os pontos de venda na figura

das embalagens.

Abaixo do termo “boom”, ha a inscrigdo “liberado”, fazendo referéncia a ndo utilizagdo de
determinadas substancias que prejudicam a hidratacdo natural dos fios crespos e cacheados.
Ao lado, ha a insercdo de um simbolo que faz alusdo ao termo check, denotando a verificagcdo
do produto. A utilizacdo da palava “liberado” com grande destaque e sem ao menos
mencionar a técnica no-poo coloca clara a posicdo da marca, a qual pressupde que sua

enunciataria possui conhecimento acerca desses conceitos.

A excecdo da utilizagdo do vocabulo “liberado” se da no spray revitalizador. Nele, além de
ndo constar o termo, ha a inser¢do da expressado “day after”, que, em traducdo literal, significa
“dia depois”, acompanhada de “o amanha serd melhor!”. No universo dos cabelos crespos e
cacheados, a expressao faz referéncia ao “[...] dia posterior aquele em que vocé lavou 0s
cabelos [...]. Nesses dias ¢ comum que os cachos percam defini¢cdo e fiquem esticados” (DAY
AFTER RUIM?, 2016). Desse modo, o produto se mostra como uma alternativa para esses

dias.

No fim do rétulo, ha a insercdo das informacdes especificas de cada produto, analisadas
posteriormente. Ao lado dessas informacdes, ha a inclusdo do simbolo utilizado pela Seda em
seus produtos e, por ultimo, consta a informacéo relativa ao volume de produto que cada

embalagem contém.

No que tange ao eidético, identifica-se, apesar das distingfes entre as embalagens, o formato
cilindrico, muito caracteristico em frascos de produtos cosméticos em geral e também nos

produtos de cuidados capilares.

A aplicacdo do nome Seda em uma forma circular se apresenta de modo semelhante as
aplicacdes utilizadas em outras embalagens da marca. Os grafismos curvilineos colocados em
conjunto com a aplicacdo da marca buscam referéncia aos cabelos crespos e cacheados, no
entanto, ao observar a curvatura dos fios, vé-se que eles figurativizam muito mais as

curvaturas do tipo 2 (vide Figura 35), caracterizados como cabelos ondulados.
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Além disso, no decorrer dos rétulos, é possivel perceber a mesclagem de dois tipos de fontes.
Uma delas, sem serifa e mais séria, traz a tradicionalidade e solidez da marca Seda. J& a outra,
do tipo manuscrita, contrasta com esses conceitos, trazendo a irreveréncia, numa tentativa de
construir proximidade com a informalidade presente no universo digital, do qual a marca

pressupde a enunciataria deter conhecimento.

O simbolo utilizado por Seda em suas embalagens, aplicado de modo discreto na parte
inferior direita da embalagem, constituido por uma linha curvilinea com uma forma circular

embaixo, remete a um ponto de exclamacdo composto por um fio de cabelo mais liso.

No formante cromaético, verifica-se a utilizacdo do branco no fundo das embalagens com a
aplicacdo dos textos em preto, apresentando-se de facil leitura. Além disso, identifica-se a
utilizacdo da cor rosa, trazendo feminilidade e jovialidade, e da cor verde, trazendo a questao
do natural, reforcando o fato da composicdo do produto ser mais limpa, ndo contando com
ingredientes prejudiciais aos fios. Esse arranjo cromatico, quando analisado em conjunto com
os outros formantes, reforca a opcdo de Seda por ndo demarcar a questdo identitaria no
discurso de Seda Boom E possivel observar que a geleia capilar possui um tom de verde
diferente das demais. Seu verde se apresenta como um verde mais fluorescente, menos sério
que o utilizado nos outros produtos. Ha ainda a utilizacdo do tom dourado na aplicacdo do
simbolo da marca Seda.

Além dessas embalagens apresentadas, a linha Seda Boom conta também com um conjunto de
seis cremes para pentear, confome ja mencionado. Sdo eles: Seda Boom Definicdo; Seda
Boom Transi¢do; Seda Boom Voluméo; Seda Boom Crespos Ostentacdo; Seda Boom Cachos

Livres, Leves, Soltos; e Seda Boom Cachos Mara Definidos.

Apesar de possuirem alguns formatos diferentes entre si, devido as variagdes de volume, as
embalagens de creme para pentear da linha Seda Boom também guardam muitas semelhancas
no que se refere ao visual. Seus mecanismos de diferenciacdo se apresentam principalmente

no formante cromatico e nos textos verbais (Figura 48).
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Figura 48 — Cremes para pentear da linha Seda Boom
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Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

No formante matérico, as embalagens dos cremes para pentear de Seda Boom também séo
constituidas de plastico com rétulo de papel. A maioria de suas versdes possui tampa do tipo

rosca, tendo alguns frascos com variagdo de tamanho que apresentam bico dosador.

No que se refere ao topoldgico, na parte frontal dos rétulos, a distribuicdo dos elementos se
apresenta de modo bastante semelhante a executada nos outros produtos da linha. Destaca-se
a insercdo, em alguns deles, do tipo de curvatura para o qual o produto é destinado, utilizando

como referéncia a tabela de cachos (vide Figura 35).

H& ainda o destaque para os componentes presentes em cada formulacdo, variando entre
biotina, 6leo de argan, d-panthenol, 6leo de macadamia, 6leo de coco, éleo de granada, dgua
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de coco e manteiga de karité. Em uma das embalagens, consta, no lugar ocupado por um

componente nas outras embalagens, a inscri¢ao “24h de defini¢ao”.

Na parte inferior da embalagem, constam as informacGes referentes a destinacdo de cada

creme para pentear, com frases analisadas posteriormente.

Os aspectos do formante eidético se assemelham muito aos apresentados nas embalagens do
shampoo, do condicionador, do co-wash, da geleia e do spray revitalizante. E possivel
observar, para além dos elementos presentes nas embalagens desses produtos, a insercao
discreta de formas curvilineas, ao fundo, que remetem mais a curvatura dos cabelos cacheados

do que as aplicadas em conjunto com a marca Seda, na regido central da embalagem.

No cromatico, em que se concentram as maiores variacdes dos cremes para pentear em
relacdo aos outros produtos da linha, nota-se a utilizacdo das cores verde, rosa, amarelo, roxo
e laranja, que confere, além de uma maior facilidade na identificacdo visual do produto,
atributos como a alegria e a jovialidade presentes na linha, caracteristicas também da

enunciataria da marca.

Em contraposicdo as analises ja apresentadas, as embalagens dos cremes para pentear de Seda
Boom apresentam, no verso, informacdes diretamente conectadas com a parte frontal dos
rotulos, tornando-se um complemento para o entendimento dos efeitos de sentido gerados
pelas escolhas discursivas de Seda na construcgdo da linha Boom (Figura 49).
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Figura 49 — Verso das embalagens dos cremes para pentear Seda Boom
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Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

Visualiza-se, no verso dos dois tipos de rétulos, a insercdo de elementos semelhantes nas
embalagens da linha, com adapta¢des de contetdo entre os produtos. Como elemento comum
em todos os roétulos, observa-se a insercdo da hashtag ‘#juntasarrasamos” acrescida de

trechos que variam de acordo com o produto, discutidos posteriormente.

Além disso, todos os produtos contam com as inscrigdo “ideal para day after” e “72h
perfumada”, com a inser¢do da tabela de cachos, aqui nomeada como “cachdmetro”, €
também um box com dicas de finalizacdes — em referéncia aos tutoriais do YouTube —, que

variam entre: dedoliss®, volumao®, fitagem?®!, plopping®, rake & shake®, e twist*; termos

' Segundo instrugdo contida na embalagem de Seda Boom Transico, técnica para finalizacdo dos cachos em
gue as mechas do cabelo sdo torcidas da raiz as pontas, sendo enroladas no dedo.
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esses que fazem parte do vocabulario utilizado entre as crespas e cacheadas em seus rituais de
cuidados dos fios e disseminados por meio das redes sociais digitais.

Também no box que traz as dicas de finalizacdo dos cabelos (Figura 50), é possivel perceber a
figurativizacdo da enunciataria de Seda Boom por meio de ilustracdes de mulheres com suas
variacfes de cabelos crespos e cacheados executando as técnicas de finalizacdo. Para a
exemplificacdo da execucdo das técnicas, € possivel identificar alguns elementos ilustrados,

como borrifador, difusor, toalha e pente garfo.

Figura 50 — Detalhe do verso das embalagens Seda Boom
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Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

2% Segundo instrugdo contida na embalagem de Seda Boom Volumao, modo de finalizacdo que utiliza o pente
garfo ou os dedos para dar volume aos cabelos.

?! Segundo instrucéo contida na embalagem de Seda Boom Definic&o, modo de finalizacdo em que o creme para
pentear é aplicado mecha por mecha, fitando e definindo os cabelos.

*2 Segundo instrugdo contida na embalagem de Seda Boom Cachos Mara definidos, técnica em que o cabelo é
finalizado com creme para pentear e seca enrolado em uma camiseta.

% Segundo instrucéo contida na embalagem de Seda Boom Cachos livres, leves, soltos, técnica em que o cabelo
é penteado com os dedos, agitando as mechas e amassando os fios.

** Segundo instrucdo contida na embalagem de Seda Boom Crespos ostentacdo, técnica em que é passado 0
creme para pentear nas mechas do cabelo, que, quando Umidas, séo enroladas umas nas outras. Quando secas, as
mechas sdo gentilmente desenroladas.
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Especificamente nas embalagens de Seda Boom Transicdo, Seda Boom Volumédo e Seda
Boom Definicgao, a figurativizacdo da mulher negra se da por meio da insercdo de imagens de
mulheres que possuem seus cabelos crespos e cacheados, utilizadas em formato que faz
referéncia as fotos de perfil das redes sociais digitais. Desse modo, ao recorrer ao uso de
fotografias, observa-se a utilizagdo do recurso da iconizagdo, que, como processo de
saturamento méaximo, ao tomar as figuras ja constituidas, “[...] as dota de investimentos
particularizantes, suscetiveis de produzir a ilusdo referencial” (GREIMAS, COURTES, 1979,
p. 223).

H& ainda a inscri¢do “Inspirado por bloqueiras que amam seus cachos!”, mesmo que a
imagem apresente uma mulher de cabelo crespo. A palavra “amam” nao ¢ escrita utilizando
um texto verbal, e sim figurativizada pela presenca de um coracdo desenhado (Figura 51),
fazendo mais uma referéncia as redes sociais digitais, nesse momento em especifico, a sua

linguagem informal.

Figura 51 — Detalhe do verso do rétulo de Seda Boom Transi¢ao

nspirado por blogueiras

quereus cachos!

Fonte: Seda. Acesso em 5 set. 2019. Adaptado pela pesquisadora.

Ainda nesse sentido, as embalagens dos produtos supracitados mencionam as redes da marca
Seda com a inser¢do de um box ao final do rotulo, que diz: “Quer mais dicas de como
finalizar o cabelo usando o novo Seda Boom? www.seda.com.br. Siga Seda”. Logo ao lado da
inscricdo, estdo colocadas as redes sociais digitais YouTube, Facebook e Instagram. Desse
modo, é possivel afirmar que a marca referencia um relacionamento pré-estabelecido na

internet entre enunciadora e enunciataria.

Para facilitar a compreensdo da analise dos textos contidos nas embalagens, seguem

transcritos os textos verbais especificos de cada produto (Quadro 3).



Quadro 3 — Textos especificos contidos nas embalagens de Seda Boom
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Shampoo

Sem sulfatos
Para uma limpeza delicada dos fios.

Condicionador

Sem sulfatos
Com a hidratacdo que voceé precisa.

Co-wash

Creme de limpeza

3 em 1 sem sulfatos
Limpa-Condiciona-Modela
Hidratacdo maral

Spray Revitalizador

Potencializa, hidrata e define os cachos e crespos, amenizando o frizz

Geleia Capilar

Estrutura e potencializa a definicdo dos cachos e crespos
Ideal para utilizar apds o creme para pentear Seda

Seda Boom Transicéo

Creme para pentear

Crescimento saudavel

#juntasarrasamos com nossos cachos de volta

Seda te dd um boom de confianga durante sua transi¢cdo

Seda Boom Volumao

Creme para pentear

Volume valorizado

#juntasarrasamos conquistando nosso voluméo
Seda te d& um boom de hidratacdo e volume

Seda Boom Definicéo

Creme para pentear

Super hidratagdo

#juntasarrasamos cacheando como quisermos
Seda te dd um boom de defini¢do nos cachos

Seda Boom Cachos
Mara definidos!

Creme para pentear

Cachos definidos sem frizz pra contar historial
#juntasarrasamos com nossos cachos mara definidos!
Seda te d& um boom de mara definicéo!

Seda Boom Cachos
livres, leves, soltos

Creme para pentear

Cachos hidratados e com movimento!

#juntasarrasamos com nossos cachos livres, leves, soltos!
Seda te da um boom de movimento para cachos leves!

Seda Boom Crespos
ostentacao!

Creme para pentear

Crespos hidratadissimos com o volume que vocé quiser!
#juntasarrasamos com nossos crespos ostentando!

Seda te d& um boom de hidratacdo nos crespos

Fonte: Embalagens de Seda Boom. Elaborado pela pesquisadora.

Verifica-se, nas embalagens, no que se refere ao nivel discursivo, tanto nos textos especificos,

como nos gerais, a tematica do cuidado capilar como sendo a mais presente no decorrer dos

rotulos. Nos produtos shampoo, condicionador, co-wash, spray revitalizador e geleia capilar,

em que os textos verbais sdo mais curtos, evidencia-se a questdo dos cuidados com os cabelos

e os beneficios oferecidos pelo produto na grande maioria dos trechos.

Nas embalagens dos cremes para pentear, observa-se a tematica por meio das isotopias

figurativas: fios, cachos, crespos. Além disso, € reiterada por: limpeza, hidratacéo,
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hidratadissimos, frizz, crescimento, definicdo, volume, volumao, movimento, livres, leves,

soltos, constituindo um percurso tematico que se relaciona com o cuidado dos fios.

Ademais, fica evidente, nas escolhas discursivas de Seda Boom, com o uso das inscrigdes “co-
criado com blogueiras” e “inspirado por blogueiras”, a presenca da tematica das redes sociais

digitais, ressaltando a participacdo das blogueiras na criacdo dos produtos da linha.

Essa cocriacdo e essa inspira¢do, em certo ponto, conversam com a inscri¢do “propriedade
intelectual lolete’s corporation”, presente nas embalagens de Creoula. A Seda traz mulheres —
as blogueiras — que sdo referéncia para a enunciataria nos cuidados com os cabelos crespos e
cacheados para assinar e referendar o cosmético. JA& no caso de Lola, a marca dota a
enunciataria desse conhecimento acerca de seu cabelo, colocando-a como participante na

constitui¢do do produto.

A tematica do digital é evidenciada ainda com a utiliza¢do da linguagem informal ja partindo
do nome da linha, utilizando a palavra “boom”, ou , por exemplo, na utilizacdo da ilustragéo
de um coragdo no lugar da palavra “amam”, em “inspirado por blogueiras que amam seus

cachos”, e nas inscri¢cdes “hidratagdo mara”, “cachos mara definidos”, e principalmente no

uso da hashtag “#juntasarrasamos”.

A utilizacdo de termos difundidos na internet, como as técnicas de finalizacdo, reforcam essa
questdo. Além disso, 0 uso do termo “liberado” em varias das embalagens admite a
pressuposicdo de uma enunciataria conectada e informada acerca da composicdo dos
produtos, conhecimento esse adquirido na internet, uma vez que o0s rotulos ndo trazem
informac@es destacadas de quais produtos nao fazem parte da composicéao, exceto a indicacdo
da ndo existéncia de sulfato. Além disso, h4 somente a lista de ingredientes padrdo de
qualquer formulacao no rétulo do verso do produto.

O uso do termo “liberado” evidencia também, por parte da enunciatdria, a busca por
composicdes mais naturais que nao agridam o cabelo. Dessa maneira, para a consumidora de
Seda Boom, que teve seus conhecimentos ampliados acerca dos cuidados de seus cabelos nas

redes sociais digitais, ser liberado é um pré-requisito para que o produto seja aprovado.

Em contraponto, a inser¢ao do vocabulo “liberado” sozinho, sem maior detalhamento, coloca
também em circulagdo a questdo da liberdade para os crespos e cachos, como se a linha

permitisse a liberacdo do uso dos cabelos naturais pela mulher negra.
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Para além da tematica da internet, a escolha por “#juntasarrasamos” traz, de maneira muito
forte, a temética da empatia. Ao fazer referéncia as blogueiras e ao universo das redes em
conjunto com a hashtag, o discurso da linha coloca enunciadora e enunciataria fazendo parte
da mesma comunidade, criando um vinculo que vai além da relacdo entre marca e
consumidora, em que existe amizade e reciprocidade. A proximidade entre enunciadora e
enunciataria é reforcada por meio da utilizacdo da primeira pessoa do plural na hashtag.

Assim, ha a inser¢do de um “nos” no discurso, que fortalece esse relacionamento ja existente.

Além disso, a utilizacdo da hashtag coloca em evidéncia os valores da coletividade e do apoio
matuo entre as mulheres negras no que se refere a valorizacdo de sua cultura e de sua estética,
aspectos esses apresentados como pontos relevantes nos estudos encontrados na revisdo de

literatura desta pesquisa.

Nessa acepcdo, é possivel observar em “Seda te da um boom de confianca durante sua
transi¢do” e “crespos ostentando”, além de em “#juntasarrasamos”, a temética da autoestima e
da autoconfianca a serem trabalhadas pela enunciatéria por meio da aceitacdo de seus cabelos
crespos e cacheados. Identifica-se também a tematica da autonomia ¢ da liberdade em “cachos

99, ¢

livres, leves, soltos™; “cacheando como quisermos”; € “com o volume que vocé quiser”.

E possivel notar ainda, em alguns trechos, a valorizacio de aspectos especificos dos cabelos
afro. Sao exemplos: “volume valorizado”, “conquistando nosso volumao”. No entanto, ainda
sdo utilizados, em algumas inscrigdes, termos como “defini¢ao” e “modela”, como se fosse
necessario modificar ou melhorar a estrutura dos fios crespos e cacheados para que possam

ser aceitos e libertos.

Ao considerar o nivel narrativo, percebe-se que a enunciataria, em disjungdo com o “saber
cuidar” de seus cabelos em sua forma natural, busca, por meio dos produtos da linha Seda
Boom, entrar em conjuncdo com a autoestima e a autonomia proporcionados por esse “saber

cuidar”.

Nessa perspectiva, Seda se coloca como uma amiga, como a blogueira que a enunciataria
segue nas redes sociais, e, por meio do produto oferecido em sua totalidade, compreendido
por conteudo e informagBes contidas na embalagem, objeto-modal, dota-a desse saber cuidar

dos cabelos, para que ela alcance a autoestima e a autonomia como objeto-valor.
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Continuando na investida de trazer referéncias do digital para as embalagens, a Seda lanca a
linha Seda by Rayza, objeto de analise do proximo topico.

5.4.2. Linha Seda by Rayza

Ainda apostando na assinatura das influenciadoras digitais em suas linhas de cosméticos
capilares para a mulher negra, a Seda lanca, em 2018, a linha Seda by Rayza (Figura 52),
cocriada com a youtuber Rayza Nicécio, contando com shampoo, condicionador e creme para

pentear.

Figura 52 — Linha Seda by Rayza
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Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

Com contetdos publicados na plataforma YouTube que datam do ano de 2011, Rayza deu
inicio a sua trajetdria nas redes sociais postando videos em que cantava com amigos. No

entanto, a tematica capilar passou a ganhar espaco no ano de 2012, tornando-se rapidamente o
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conteido principal de seu canal. Essa dindmica se manteve durante alguns anos, contudo
outros aspectos da vida da influenciadora digital emergiram e, atualmente, seu canal — que
conta com mais de 1,7 milhdo de inscritos — aborda temas variados, como moda, estilo,

relacionamentos e vida pessoal (verificado em 15 jan. 2020).

Além do canal do YouTube, Rayza também faz sucesso em outras plataformas de rede social,
como o Instagram, onde mostra seu dia a dia e interage mais diretamente com seu publico,
sendo ele composto por uma grande maioria de mulheres denominadas por Rayza como as
“intimas da Ray”. Atualmente, sua conta na plataforma possui mais de 1,5 milhdo de

sequidores (verificado em 15 jan. 2020).

A escolha da influenciadora digital para a parceria na cocriacdo da linha de Seda se apresenta
em convergéncia a revisdo de literatura apresentada no segundo capitulo deste trabalho.
Observamos grande recorréncia do nome de Rayza nos trabalhos pesquisados, sinal de sua
popularidade em meio ao publico que busca informagdes acerca dos cabelos crespos e
cacheados na internet.

Comecando a analise pela plasticidade das embalagens, no que se refere ao formante
matérico, os frascos e os rétulos da linha sdo produzidos em pléastico. Os roétulos (Figura 53),
em especifico, sdo confeccionados em material transparente, dando a impressdo, a primeira

vista, de que os textos visuais e verbais sao impressos no proprio corpo da embalagem.
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Figura 53 — Rétulo do condicionador da linha Seda by Rayza
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Fonte: Seda (acesso em 5 set. 2019).

Nos trés produtos que compdem a linha, ha uma pequena variacdo de informacoes, no entanto

a identidade visual se mantém de maneira predominante.

No formante topoldgico, logo no topo do roétulo frontal, observa-se a inscricdo “novo”,
emoldurada por uma forma retangular, trazendo consigo a informacdo do lancamento do
produto, da novidade. Logo abaixo, ha a inser¢do da marca Seda, de modo semelhante ao que
¢ utilizado em outras linhas da marca, com o acréscimo da inscri¢do “by Rayza”. No entorno
da forma circular que emoldura a marca, encontram-se ilustracdes de uma planta. Ao
visualizar a inscrigdo que segue logo abaixo, “babosa + 6leos”, infere-se que o desenho retrata

a planta mencionada.

Ao lado da babosa, no condicionador e no creme para pentear, consta a expressao “¢ liberado”

— apresentando a mesma ambiguidade gerada pela utilizacdo da expressdo sozinha na linha



145

Seda Boom —, também com um elemento que remete a algo que foi checado; no shampoo, a
expressdo é substituida por “baixo sulfato”. O sulfato, conforme mencionamos anteriormente,
¢ um componente prejudicial aos fios. Logo abaixo, hd a inser¢cdo do tipo de produto
(shampoo, condicionador ou creme para pentear), da inscrigdio “mega hidratacdo &
umectacdo®”, do simbolo que acompanha a marca de Seda — um ponto de exclamagéo com

uma forma que remete a um fio de cabelo —, e da informacé&o referente ao volume do produto.

Ao considerar o formante eidético, é possivel perceber que a embalagem de Seda by Rayza é
composta de formas simples, arredondadas, retangulares ou retangulares com cantos
arredondados. Como excecdo, destaca-se a presentificagdo da babosa, figurativizada por meio
do recurso da ilustracdo. Além disso, sobressai também o contraste entre as fontes utilizadas
no decorrer dos textos verbais da embalagem — simples, sem serifa — e a fonte utilizada no

nome “Rayza”, sugerindo o escrito a mdo, a assinatura da youtuber.

No que se refere ao cromaético, observa-se a predomindncia do tom verde em toda a
embalagem, em contraste com o terracota. Os dois tons, utilizados em conjunto, remetem a
utilizacdo de ingredientes naturais na composicao dos produtos. Essa demarcacao tdo evidente
se faz necessaria por Seda ndo possuir a tradicdo de utilizar esses ativos naturais em suas
formulagdes. Assim, ao tentar responder a um anseio de suas enunciatérias, familiarizadas
com o uso das receitas caseiras nos cuidados de seus cabelos, e também com uma
preocupacdo socioambiental cada vez maior, Seda demarca essa caracteristica por meio do

cromatico.

No verso da embalagem, consta também um rétulo (Figura 54) no qual se encontram, além
das informacdes referentes ao modo de uso e ingredientes, uma foto em preto e branco de
Rayza e inscrigBes nas quais ela simula conversar com suas seguidoras. Além disso, consta
ainda a chamada para as redes sociais digitais e para 0 uso da hashtag, e uma dica de

finalizacdo, com o uso de texto verbal que se assemelha aos tutoriais do YouTube.

%> «“A umectag#o capilar é um tratamento & base de 6leo vegetal ou, em palavras mais simples, é um banho de
o6leo no cabelo. Esse tratamento tem como principal objetivo mandar o ressecamento embora, nutrindo os fios,
restaurando a vitalidade e devolvendo o brilho” (O QUE E UMECTACAOQ?, 2016).
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Figura 54 — Detalhe do rétulo do verso da linha Seda by Rayza
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Fonte: Acervo da pesquisadora.

Logo no inicio do rotulo, é reforcada a participacdo de Rayza na producdo da linha com a
frase “Cocriado com a Influenciadora Rayza Nicacio”, colocando a youtuber como uma

referéncia para as enunciatarias da marca.

Logo abaixo, identifica-se, na abertura do texto de Rayza para suas “intimas”, a expressdo “Oi
meus amores!”, que ela utiliza sempre no inicio de seus videos no YouTube. Além disso, ela
cita a inspiracdo das misturinhas caseiras e, logo abaixo, agradece a mae por “apresentar
babosa” e a Seda “por trazer para todas nos!”. Observa-se, desse modo, a tematica da
afetividade e da familiaridade. Ao agradecer a Seda, Rayza coloca a marca em um papel que
vai além de viabilizadora de um produto cosmético. A marca se torna parte dessa rede de

afetividade e constréi também um relacionamento com a enunciataria.

Visualiza-se, nesse texto, a utilizacdo do recurso da ancoragem, por meio da utilizacdo da fala
de Rayza entre aspas e pela linguagem escolhida, na qual a youtuber se expressa de uma
maneira ja conhecida por seu publico. Em conjunto com o procedimento de iconizacédo,
empregado com a insercdo da foto da influenciadora, fazendo referéncia a uma foto de perfil
de uma de suas redes sociais digitais, a ancoragem € utilizada como mecanismo de suporte no

fazer-crer da enunciatéria.

E possivel perceber, no recorte citado, uma conexdo com as embalagens da linha T6 de
Cacho, que recorre aos produtos alimenticios e as receitas caseiras na construcdo do discurso

de suas embalagens. Ao citar e agradecer a mae, Rayza reforca a questdo da ancestralidade, da
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informagdo passada de geracdo em geracdo, também presente em T6 de Cacho, na
transferéncia do conhecimento acerca dos cuidados dos proprios cabelos.

Hé4 ainda a inser¢do de “contem o que acharam em: (@sedaoficial (@rayzanicacio
#intimasdaray”, indicando as contas no Instagram de Seda e de Rayza e a hashtag a ser
utilizada pelas seguidoras da influenciadora, fazendo referéncia ao relacionamento ja
construido nas redes sociais digitais. Novamente, é reiterada a questdo do consumo

midiatizado por meio de sua marcacdo (SOUZA, 2017).

Assim como nas linhas T6 de Cacho e Seda Boom, em Seda by Rayza a enunciataria é
incentivada a difundir o uso do produto em suas redes sociais digitais, retomando as
manifestacdes do consumo e construindo redes de pertencimento ao utilizar a hashtag como

um marcador.

Também como na linha Seda Boom, Seda by Rayza traz a hashtag “#juntasarrasamos”,
reforcando o relacionamento e o apoio mutuo entre as mulheres negras na partilha de
informacdes sobre seus cabelos e no combate ao racismo, uma vez que “[...] para o negro e a
negra, a forma como o seu corpo e cabelo sdo vistos por eles mesmos e pelo outro configura

um aprendizado constante sobre as relacdes raciais” (GOMES, 2016, p. 44).

A utilizacdo das hashtags #intimasdaray e #juntasarrasamos reforca esse relacionamento e
evoca também a temaética das redes sociais digitais. O proprio nome da linha Seda by Rayza,
que coloca uma influenciadora digital em destaque, também propicia a emergéncia dessa

tematica.

Reiterando esse relacionamento existente, que ultrapassa os limites fisicos da embalagem, em
2019, a Seda langou o creme para pentear da linha Seda by Rayza na versdo de 700 ml (Figura
55), uma solicitagdo das “intimas da Ray” nas redes sociais digitais. Na embalagem, Vé-se a

inscrigdo “Novo tamanho. Vocés pediram e nds fizemos”.
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Figura 55 — Creme para pentear Seda by Rayza 700 ml
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Fonte: Acervo da pesquisadora.

E possivel perceber que emerge nas construcdes discursivas de Seda by Rayza, por meio da
figurativizacdo da babosa e dos 6leos vegetais (coco, améndoas e argan), em conjunto com as
escolhas do formante cromaético, a tematica do natural, da utilizacdo de ativos e ingredientes

da natureza.

De modo geral, observa-se que essa tematica surge, com intensidades diferentes, em algumas
embalagens analisadas neste trabalho. Nos rotulos de Lola, ela aparece por meio de inscri¢des
que deixam claro a ndo insercdo de determinados componentes em suas formulagdes, ou
ainda, pela inser¢do do termo “vegano”. Nos frascos de Td de Cacho, ela se mostra evidente
na recorréncia da linha as receitas caseiras e também pela eliminacdo de alguns ingredientes

prejudiciais a saude dos fios. Em Seda Boom, aparece por meio da expressao “liberado” e nos
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ingredientes apresentados em destaque. J& na linha Seda by Rayza, o natural aparece no

cromatico e na referéncia a babosa, conforme indicado anteriormente.

A tematica capilar aparece na linha de modo timido em poucos trechos como “hidratagdo &
umectacdo” e “liberado”, e na dica de finalizacéo, no verso da embalagem — que apresenta um
modo de uso do produto. Em alguns deles, a marca presume um conhecimento da enunciatéria
acerca dos cuidados com seus cabelos. Nesse sentido, os temas relativos ao cuidado dos
cabelos parecem se esvaziar, enquanto o percurso tematico relacionado a ideia de comunidade

se fortalece.

Contudo, o mais forte é que, ao recorrer a Rayza Nicécio para nomear sua linha, Seda se
apropria ndo sé do respaldo e da autoridade que a influenciadora possui diante de suas
seguidoras, mas também do relacionamento ja existente entre elas. Assim, a marca tenta se

incluir nessa relagdo, tornando-se também uma amiga de sua enunciatéria.

Desse modo, a linha se constitui como objeto-modal para que a enunciataria, em disjuncdo
com a sua autoestima, sinta-se pertencente a um movimento de valoriza¢do por meio de seus
cabelos, ao desejar té-los como os da youtuber, e da construcdo de uma rede de apoio na qual

Seda se coloca como parte.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Durante a execucdo deste trabalho nos questionamos por diversas vezes a respeito do tamanho
do corpus proposto quando do inicio da pesquisa. A0 mesmo tempo em que 0 namero de
embalagens parecia muito grande e, devido a isso, a observacdo de alguns de seus aspectos
poderia ser superficial, o encaminhar das analises parecia desenhar uma histéria, um percurso

que encadeava as diferentes linhas de produtos selecionadas.

Se na fase inicial a intencdo da selecdo de um corpus variado se constituiu na tentativa de
abranger perspectivas diversas, com o avangar dos estudos, percebeu-se que essa diversidade
se complementava e que existia um fio condutor alimentando a passagem de uma linha a

outra, onde se operavam algumas transformac6es, mas se conservava a continuidade.

Por fim, decidimos manter o corpus acreditando na histéria que poderia ser contada, buscando
como referéncia os estudos de Landowski (2002, p. 138), ao afirmar que as imagens
publicitarias parecem “[...] ‘se pensar’ entre si, ou a0 menos [chamar] umas as outras”. Nessa
perspectiva, as embalagens construiam sentido quando pensadas como “[...] partes de uma
totalidade dindmica a construir ou reconstruir” (LANDOWSKI, 2002, p. 138).

Defendendo um possivel prolongamento de situacdes figurativizadas, o autor afirma que:

Cada imagem se torna, assim, como que a promessa de uma outra imagem, ainda
ausente mas j& configurdvel, de modo tal que nosso olhar, contanto que o deixemos
se deter, acha-se logo prisioneiro ndo exatamente daquilo que se mostra, mas da
espera de um possivel ainda a se atualizar (LANDOWSKI, 2002, p. 138).

A partir disso, percebemos, ao visualizar o percurso da pesquisa e o conjunto das linhas para
cabelos crespos e cacheados Curly Wurly, Creoula, Meu Cacho Minha Vida, T6 de Cacho,
Seda Boom e Seda By Rayza, uma continuidade discursiva no que se refere a construcdo de

suas enunciatarias.

Assim, o trajeto de construcdo dos discursos presentes nas embalagens comega com a
visibilidade dos movimentos de valorizacdo dos cabelos crespos e cacheados ampliada pelo
surgimento dos canais de youtubers negras, tratando da temaética capilar, abrangendo os
cuidados e tratamentos dos fios, quando ainda ndo existiam nesse segmento de mercado tantos

produtos disponiveis para a mulher negra.
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No processo de publicizagcdo desse movimento, com o olhar do mercado comegando a se
voltar para esse publico, na embalagem de Curly Wurly (produto criado em 2011 com a
embalagem reformulada em 2015), a enunciataria, por meio do nome da linha, é convocada
pelo seu tipo de cabelo. Ela protesta, luta pela ruptura de um padréo estético, pelo seu
reconhecimento como consumidora e demarca 0 espago que deseja conquistar. Em um
momento posterior, essa enunciatéria, ja em uma fase com indicios de alguma visibilidade
sugerida por sua presentificacdo nas embalagens, busca a sua autoestima, a valorizacdo de

seus cabelos livres e poderosos.

No entanto, para isso, tanto na embalagem de Creoula (2013) — em que é convocada pelo
étnico-racial —, quanto na embalagem de Meu Cacho Minha Vida (2016) — em que é
convocada pela condicéo socioecondmica —, a enunciataria € construida de modo fragilizado e
estereotipado. Estereotipo esse que se concretiza nos ambitos psicoldgico, ao constitui-la com
a caracteristica do descontrole emocional e da vulnerabilidade na relagdo com seus cabelos e
com seu entorno social a partir dessa tematica, em Creoula; fisico, em Meu Cacho Minha
Vida, ao recorrer a figurativizacdo de uma mulher negra com a sensualidade em evidéncia; e
social, ao utilizar o recurso do interdiscurso, conectando a linha a um programa que oferece

subsidios para familias com baixa renda.

Ao considerar a publicidade como parte do contexto social, observamos as tentativas de
construcdo da enunciataria como um ir e vir, que apresentam a mulher negra em evidéncia, ao
mesmo tempo em que a colocam em situacdo de fragilidade, sugerindo um processo de
adaptacdo e assimilacdo das marcas. Apesar de encaminhar sua producdo para um contexto de
igualdade social, buscando se conectar aos valores de seu tempo (PEREZ; POMPEU, 2019), a
publicidade, assim como a sociedade, ainda é permeada pelo olhar do colonizador (HOOKS,
2019), com a internalizacdo de uma imagem negativa, que se apreende na instauracdo de uma

enunciataria carregada de esteredtipos.

Todavia, nesse processo, surgem as transformacoes e reformulacdes que levam a construgéo
da enunciataria para outro lugar. Na versdo de Creoula de 2018, a mulher negra, ao ser
apresentada como a estrela do produto, alcanga 0 mesmo patamar conquistado nas redes
sociais digitais, sendo reconhecida como protagonista. Essa versdo surge como uma tentativa
de suplantar a embalagem do produto lancado em 2013. A insercdo do termo “lolete’s
corporation” na embalagem a coloca como parceira da marca e institui sua coparticipagéo na

constituicdo do produto.



152

As redes sociais digitais se tornaram importantes nos processos de constituicdo de identidade,
pelas possibilidades de apoio mutuo entre mulheres negras que decidem passar pelo processo
da transicdo capilar e assumir seus cabelos naturais. O discurso das embalagens da linha Meu
Cacho Minha Vida, por exemplo, também se utiliza da linguagem das redes, e, apesar de
evidenciar esteredtipos na construcdo de sua enunciatria, apresenta a empatia como

mecanismo de aproximacao, como estratégia para liquidar a fragilidade dessa enunciatéria.

Ao recorrer as receitas caseiras que utilizam produtos alimenticios como ingredientes,
amplamente divulgadas no YouTube, a T6 de Cacho (lancada em 2015 — mesmo ano em que
a enunciatéria protesta em Curly Wurly) opta por recorrer ao interdiscurso e a afetividade de
um ritual geracional, investindo também na intimidade, em que a marca aparece como
salvadora de uma enunciataria que deseja “estar de cacho” ao oferecer produtos com 0s quais
ela ja possui familiaridade. Desse modo, ela ndo precisa mais produzir suas receitas caseiras,

pois a To de Cacho, ao reconhecé-la como consumidora, os produz e Ihe oferece.

As embalagens de Seda também recorrem a coletividade, mas agora mencionando
diretamente essas mulheres que comecaram a divulgar conteddo relacionado aos cabelos
crespos e cacheados. Em Seda Boom (2017), ao utilizar esse recurso, a marca se coloca no
lugar da blogueira que divide seus conhecimentos com um publico especifico. Assim, a
enunciataria de Seda, ja em visibilidade, ainda esta aprendendo a cuidar de seus cabelos com
0S novos produtos surgidos, e por isso busca na marca um ponto de apoio para esse
aprendizado. Em Seda By Rayza (2018), a enunciataria, além de cuidar de seus cabelos, deseja
se sentir parte de uma rede de apoio que ultrapassa as redes sociais digitais e se encaminha

para as embalagens.

E possivel perceber, ao considerar o percurso estabelecido por ordem cronoldgica, que
a temaética das redes sociais digitais vai surgindo aos poucos, de modo crescente. Se em Curly
Wurly ela aparece apenas ao recorrer aos movimentos de aceitacdo e de diversidade, ao trazer
0 protesto “abaixo a ditadura dos lisos” como principal contestacdo; na Creoula de 2013, a
linguagem intima e informal d& indicios — por meio da utilizacdo das girias, que ja tinham
presenca nas redes sociais digitais, e da primeira pessoa como mecanismo de aproximagéo —,
de modo ainda timido, dessa referéncia. Ja em Meu Cacho Minha Vida e T6 de Cacho, ela se
estabelece mais diretamente, por meio do uso das hashtags: #VocéPediualLolaAtendeu e
#tddecacho.
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Nas linhas de Seda, além da utilizacdo da hashtag #juntasarrasamos, as embalagens parecem
se constituir como simulacro das redes sociais digitais. Em Seda Boom, identifica-se, além da
cocriacdo do produto pelas blogueiras, uma parte do rétulo destinada a demonstrar modos de
uso do produto, que vdo muito além do “modo de usar” tradicional de embalagens de
cosmeéticos: um tutorial é encaixado em um pequeno espaco do rétulo. Em Seda by Rayza, é
uma influenciadora digital que conversa com a enunciataria. A marca e a youtuber Rayza

Nicacio se tornam um sé destinador.

Vale demarcar que a Seda, dentre as marcas selecionadas para compor o corpus do trabalho,
foi a Gltima que se aproximou do movimento de valorizacéo dos cabelos crespos e cacheados.
Ao recorrer as blogueiras e a Rayza, buscou transmitir a suas consumidoras a autoridade e a
identificacdo ja advindas das redes sociais digitais. A marca, de maneira incisiva, optou por
um atalho e se apropriou de algo que ja era muito forte no repertério do publico que se
desejava alcancar, apenas cumprindo a necessidade de atendimento aos anseios de suas

consumidoras e se diferenciando, desse modo, do conjunto das embalagens analisadas.

Ao examinar o conjunto das embalagens, preservando a sequéncia das analises trazidas nesse
trabalho, observa-se uma mudanca no percurso tematico capilar, que passa a dividir espaco
com o fortalecimento das questdes relativas ao pertencimento e ao apoio mutuo. Nessa
perspectiva, ao direcionar seus discursos para as tematicas da empatia e do reconhecimento,
as marcas priorizam outros sentidos e, como consequéncia, caminham em direcdo a diluicdo
dos estereotipos (PEREIRA, 2019).

Além dos aspectos relacionados a construcdo da enunciataria, visualiza-se, de modo geral, nas
embalagens, a valorizacdo dos cabelos cacheados em detrimento dos cabelos crespos nos
discursos das marcas — em diversos trechos e embalagens, o cabelo crespo ndo chega a ser
mencionado. E possivel observar essa propensdo também na escolha de nomeacao das linhas.
Nos nomes Curly Wurly, Meu Cacho Minha Vida e Té de Cacho, a curvatura do crespo é
preterida em relacdo ao cacho. Nota-se essa questdo, do mesmo modo, em Seda Boom, na

frase “Inspirado por blogueiras que amam seus cachos”.

Além disso, percebem-se, nos discursos das marcas, novos padrdes a serem alcancados pelas
mulheres negras, com a repeti¢do dos termos “defini¢do” e “controle”, que levam a questionar
se as marcas estdo deslocando a necessidade de enquadramento do cabelo em um padréo liso

para o padrdo dos “cachos incriveis” e dos “cachos perfeitos”.
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Esse topico propicia uma segunda reflexdo, a respeito da valorizagdo dos cabelos naturais,
ponto de partida na constituicdo deste trabalho. A partir do momento em que s&o criados
tantos produtos para controlar e definir esses cabelos, até que ponto eles continuam sendo

naturais? Até onde a busca pela perfeicdo se enquadra dentro de uma perspectiva natural?

Ao retomar 0s objetivos deste estudo, além de compreender quem sdo as enunciatarias
instauradas nos discursos das marcas, questdo abordada neste breve panorama apresentado, a
pesquisa buscou compreender os sentidos instaurados nas embalagens e se, a partir deles, a

publicidade promove a afirmacédo da identidade da mulher negra.

A criacdo de politicas afirmativas e o contexto social apontados neste trabalho contribuiram
também para o reconhecimento da populacdo negra como consumidora no Brasil. Em
consequéncia, conforme abordado, é notorio que existe um esforco das empresas para
caminhar em direcdo aos movimentos que permeiam a sociedade. Ndo podemos desconsiderar
que 0 aumento expressivo do numero de produtos especificos para cabelos crespos e
cacheados ja seja um indicio de um processo de mudancas.

Apesar de a presenca desses cosméticos nos pontos de venda nao ser objeto de estudo desta
pesquisa, observa-se que o conjunto de produtos — das linhas analisadas e de outras — expostos
nas prateleiras dos supermercados, farmécias e lojas de cosméticos se constitui como
mecanismo de afirmacdo da identidade negra. Apesar da posi¢cdo insegura tomada muitas
vezes pelas marcas em seus discursos, de avango e recuo, a ocupacgao das prateleiras e o estar
lado a lado junto a outras linhas destinadas a outros publicos se constituem em um novo texto
que constroi significado, no qual as embalagens se juntam e promovem uma perspectiva de

afirmacéo.

Ao recorrer ao discurso das redes sociais digitais, as marcas se utilizam da intimidade, da
coletividade e da empatia para que suas enunciatarias sejam reconhecidas e se sintam
protagonistas, autoconfiantes e livres com seus cabelos. No entanto, em seu processo de
construcdo, muitas vezes, a enunciataria é colocada em lugar de fragilidade, de descontrole
emocional, de vulnerabilidade, em que sdo gerados sentidos que trazem marcas de

esteredtipos que circulam ndo s6 na publicidade, como na sociedade.

Corréa (2019, p. 206), ao considerar o tensionamento entre as reivindica¢fes dos movimentos

sociais e 0 pensamento de uma sociedade ainda conservadora e racista, afirma que
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[...] algumas reivindicagBes sdo mais palataveis do que outras, isto &, podem ser
mais associadas a marcas e seus discursos publicitarios. Nessa l6gica, os comerciais
de produtos para cabelos cacheados e crespos tematizam e convocam ao
empoderamento, associando essa ideia aos seus produtos. Entretanto as pecas ndo
tratam de racismo, de préticas antirracistas ou de combate ao racismo.

Dessa maneira, apontamos como fator importante nessa direcdo a compreensdo da
necessidade de destituir o pressuposto da branquitude como caracteristica humana universal,
que, em uma estrutura racializada, aponta como tendo raga somente 0s ndo brancos. Essa
destituicdo pode e deve ser vista como uma possibilidade nos processos publicitarios, uma vez
que “[...] a mesma via que reforca a concepcdo hegemodnica da branquitude € a que tem
potencial de desestabilizé-1a” (WOTTRICH, 2019, p. 308).

Além disso, entendemos como questdo primordial na construcdo de uma publicidade
afirmativa, em consonancia com os movimentos de luta pela igualdade racial, a reflexdo de
Leite (2019) a respeito dos processos de constituicdo de uma publicidade antirracista,
apontados no terceiro capitulo teérico desta pesquisa, na perspectiva de trabalhar ndo sé a
promocdo da diversidade, mas também forcar rupturas nos esquemas cognitivos ja

construidos.

No que se refere as marcas que referenciam a circulacdo midiatica nas embalagens,
evidenciou-se, durante a pesquisa, a emergéncia de sentidos que apontavam para um
relacionamento pré-existente nos discursos instaurados nas embalagens, como se essas
ultimas se tornassem uma continuacdo dos dialogos iniciados nas redes sociais digitais.
Contudo, no decorrer das analises, foi possivel observar que, em alguns casos, as embalagens
também estabeleciam uma conversa que se encaminhava para o Instagram ou para 0
Facebook, em que a enunciataria era convidada a deixar seu depoimento na rede social digital

da marca.

Esse jogo de ir e vir ultrapassou nossas impressfes iniciais, em que se acreditava que havia
um movimento de prolongamento do meio digital para o meio fisico. Na realidade, nesse
contexto, os dois passam a se alimentar e a se complementar, encaminhando o consumo para
além da compra do produto e estendendo sua continuidade do meio fisico para 0 meio digital,
que, por meio dos mecanismos oferecidos pelas marcas a seus consumidores, coloca em
evidéncia as expressdes comunicacionais ndo lineares e indica a ampliacdo de territorios, que

se apresentam de modo fluido e simultaneo.
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Ao abrirem espaco para a interacdo com seus publicos, por meio de postagens e comentarios,
as marcas permitem que suas enunciatérias se pronunciem a respeito da recuperacdo de sua
identidade com o uso dos produtos, por exemplo, mas também oportunizam manifestagdes
contrarias. Apesar da possibilidade de estabelecer filtros ou ndo dar visibilidade a
determinadas opiniGes de suas consumidoras, essa zona de circulagdo instituida viabiliza
brechas, uma vez que ndo existe necessariamente convergéncia na relacdo entre produtores e
receptores (FAUSTO NETO, 2013).

Nessa perspectiva, 0s estudos relacionados a publicizacdo e aos novos modos de pensar a
publicidade, abordados no quarto capitulo deste trabalho, tornaram-se um importante
demarcador para compreender os discursos instaurados nas embalagens como parte de um
grande contexto, em gque 0s processos publicitarios ganham novos contornos e a circulacao se

torna lugar de producdo de sentidos.

Desse modo, faz-se necessério aprofundar os estudos nesse ambito a fim de compreender
€SSes NOVOoS processos comunicacionais existentes e relacionar seus encaminhamentos para a
esfera do consumo, uma vez que se ambos se constituem como perspectivas complementares.

Pretendemos adentrar nesse dominio em pesquisas futuras.
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