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RESUMO

A presente monografia consiste no estudo sobre a transi¢éo capilar comunicada pela
marca Salon Line, no periodo de janeiro a dezembro de 2023. Assim, nosso objetivo
geral buscou analisar como a Salon Line aciona os sentidos referentes a transi¢cao
capilar nas suas postagens do Instagram no periodo de 2023 a partir de sua
proposta de marca. Para isso, tomamos posse da metodologia de pesquisa empirica
mediada por computador (JOHNSON, 2010), com a triangulagdo de técnicas, que
constituiu dos métodos de observacdo de campo encoberta e ndo participativa
(JOHNSON, 2010) e analise de conteudo (BARDIN, 1977). O campo de estudo
compreendeu como a Salon Line comunica no Instagram a questdo da transi¢gao
capilar, tendo como corpus as postagens do feed que de forma direta abordam a
transicao capilar, ao total foram 16 publicagdes. Os resultados obtidos evidenciam
que a Salon Line acionou todas as categorias feitas a partir de tedricos que falam
sobre, cabelo, identidade negra, transigdo capilar e comunicag&o organizacional no
digital, entre elas estdo: ldentificagdo com os semelhantes, Identificagdo com cabelo
de duas texturas, representacao de identidade e valorizac&do do cabelo, identificacéo
da desconstrugdo de imagem, ldentificacdo de ressignificar termos e imagens,
identificacdo de ressignificar o “padrao”, identificagdo da linguagem do processo da
transicao capilar, identificagdo com a marca, Identificagdo da Marca com simbologia.
Sendo assim, a Salon Line mostra-se uma marca que valoriza e atende um publico
que esta passando pela transicdo capilar. Também observamos que a Salon Line
além de vender produtos ela consegue atingir um grande publico nas redes sociais
por usar estratégias comunicacionais compativeis de empresas com valores reais e
humanizados.

Palavras-chave: Transicdo Capilar. Cabelo cacheado. Cabelo crespo. Mulher.

Marca.



ABSTRACT

This thesis focuses on the study of the hair transition as communicated by the Salon
Line brand from January to December 2023. Our general objective aimed to analyze
how Salon Line engages the senses related to hair transition in its Instagram posts
during the year 2023 based on its brand proposition. To achieve this, we employed
the computer-mediated empirical research methodology (JOHNSON, 2010) with the
triangulation of techniques, consisting of both covert non-participatory field
observation methods (JOHNSON, 2010) and content analysis (BARDIN, 1977). The
study field comprised how Salon Line communicates the issue of hair transition on
Instagram, focusing on feed posts that directly address hair transition, totaling 16
publications. The results obtained reveal that Salon Line activated all categories
derived from theorists discussing hair, black identity, hair transition, and
organizational communication in the digital realm. These categories include
identification with peers, identification with two-texture hair, representation of identity
and hair appreciation, identification with image deconstruction, identification with
redefining terms and images, identification with redefining the "standard,"
identification with the language of the hair transition process, brand identification, and
brand identification with symbolism. Thus, Salon Line emerges as a brand that
values and caters to an audience undergoing hair transition. Additionally, we
observed that Salon Line not only sells products but also reaches a broad audience
on social media by using communication strategies consistent with companies with
genuine and humanized values.

Keywords: Hair Transition. Curly Hair. Afro-textured Hair. Woman. Brand.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem sua tematica delimitada a
estudar a representagao da transicéo capilar a partir do Instagram da marca Salon
Line. A marca ganha destaque quando o assunto se refere a produtos para cabelos
crespos cacheados, assim sendo, a pesquisa tem o intuito de compreender como a
marca comunica a transi¢cado capilar na ambiéncia digital. Visto que, ao adotarmos o
cabelo crespo/cacheado, passamos por um processo de aceitacdo, pois ha anos
fomos ensinadas a prender ou alisar o cabelo para controla-lo, e hoje, com a
transicao capilar temos a oportunidade de valorizagdo e empoderamento. Assim,
obtemos a chance de assumir nossa verdadeira esséncia e escolher o cabelo que
representa a nossa identidade.

Para fugir do rétulo de cabelo “ruim”, “indomavel”, “feio”, muitas mulheres e
homens recorrem ao uso de quimicas de transformagao buscando o resultado o
mais liso possivel para seus cabelos ( MATOS, 2016). Diante dessa realidade, para
assumir os cabelos cacheados e crespos, muitas pessoas passam pela transicéo
capilar, na qual consiste a retirada total de quimicos nos cabelos para o fio natural
crescer. De acordo com o Google Trends', em 2013, cresceu incongruentemente a
busca pelo termo “transicdo capilar’, e desde 2013 para os dias atuais vemos um
crescimento tanto na internet como nas variedades de produtos encontrados no
mercado para cabelos cacheados e crespos. Conforme o IBPAD - Instituto Brasileiro
de Pesquisa e Analise de Dados (2016), a transicdo € uma tendéncia do publico e
ndo uma imposicdo mercadologica, porém observamos que o mercado
compreendeu a demanda, e grandes marcas de cosméticos para cabelos
comecaram a entender a importancia também de produzir produtos voltados para
os cabelos crespos e cacheados. Podemos destacar a notoriedade da midia e das
redes sociais para esse movimento, observamos que muitos grupos de crespas e
cacheadas se encontram nesses meios e comecam a ter uma relagao mais amistosa
com seus cabelos, pois passam a ter questionamentos e preocupacdes que

anteriormente ndo eram levados em consideragao (MATOS, 2016).

' Disponivel em:
<https://trends.eoogle.com.br/trends/explore?date=all& geo=BR & g=transi%C3%A7%C3%A3

0%20capilar&hl=pt>. Acesso em: 09.07.2023.



https://trends.google.com.br/trends/explore?date=all&geo=BR&q=transi%C3%A7%C3%A3o%20capilar&hl=pt
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=all&geo=BR&q=transi%C3%A7%C3%A3o%20capilar&hl=pt
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Uma marca que se destaca e presenciamos uma diversidade na pagina do
Instagram é a Salon Line, ela comunica diversos assuntos sobre o universo dos
crespos. A partir disso, esta pesquisa tem como intuito analisar como a marca Salon
Line comunica a ideia da transigao capilar no Instagram no ano de 2023. A ideia
principal é tentar entender como a marca atualmente “vende" o tema de transigao
capilar no Instagram e quais os artificios/estratégias que eles usam para propagar tal
conteudo. Além do mais, analisar quais os tipos de postagens que publicam
referente a esse tema.

Por muitos anos nao existia a variedade de produtos para cabelos cacheados
no mercado e nem na publicidade como vemos hoje. Dessa forma, é interessante
fazer uma pesquisa que aborde o tema transigdo capilar, no ponto de partida da
comunicagéo, e entender como no Instagram a marca se posiciona perante o tema
para mercantilizar seus produtos e “vender” a ideia ou experiéncia da transicao
capilar.

O objeto empirico é a particularidade que vai ser estudada em uma pesquisa.
Nesse caso, sdo as postagens da pagina do Instagram da Marca Salon Line —
Cabelo sem quimica, Transicdo Capilar, e as postagens selecionadas neste veiculo
sao relacionadas aos termos “cabelo” “cabelo crespo”, “cabelo cacheado”, “cabelo
afro”, “cabelos sem quimicas”, no periodo de 2023, correspondentes a transi¢cao
capilar. Com isso sera possivel ter uma ideia de como a marca se posiciona através
do debate da transigcao capilar.

Quando abordamos o tema transi¢ao capilar € de suma importancia entender,
antes de mais nada, de que modo esse termo se afirma na sociedade. De acordo
com a Ferrari e Assis (2017, p. 75):

Em um pais tdo miscigenado como o Brasil, em que grande parte da
populacdo é de descendéncia africana, o preconceito relacionado as
caracteristicas inerentes a um determinado grupo étnico ainda € muito forte.
Forte ao ponto de fazer com que pessoas se submetam a cirurgias
plasticas, alisamentos e diversas outras técnicas a fim de se afastar cada
vez mais de suas raizes etnicorraciais. Se com o passar dos anos essas
técnicas tém se tornado algo cada vez mais acessivel, em contrapartida, a
Transicdo Capilar, que implica no abandono de quimicas que modificam a

estrutura natural dos cabelos, tem se tornado um fenébmeno com crescentes
fluxos de informagéo nas midias sociais.
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Sendo assim, neste trabalho, de forma mais precisa, o foco € analisar uma
grande marca que vende produtos para cabelos cacheados e estudar como ela
comunica para seus consumidores a ideia de transi¢cao capilar e como ela faz isso.
Sabemos da importancia e da poténcia das redes sociais nos dias atuais. O
Instagram, de acordo com o site mLabs? é a terceira rede social mais usada no
Brasil, analisar nesta ambiéncia digital de entretenimento e relacionamento, trara
dados qualificados e precisos para entender como a marca Salon Line divulga e
propaga seus conteudos na plataforma para seus consumidores. Com esta
concepgao definida a proposta de pesquisa procura resolver a seguinte
problematica: Como a Salon Line constréi suas estratégias discursivas acerca da
transicdo capilar nas suas postagens no Instagram no periodo de 2023,
considerando a sua proposta de marca?

A pesquisa justifica-se especialmente porque cabelo crespo/cacheado € um
assunto com o qual eu me identifico e me interesso bastante. Visto que, sou uma
mulher negra de cabelos cacheados, esse tema sempre foi pauta nas rodas de
conversa, e agora sendo uma futura publicitaria trazer o tema da transi¢gao capilar
abordando a marca Salon Line- que é uma marca muito importante para o cuidado
dos meus crespos, € muito satisfatério. Além do mais, minhas tias, mae e irma ja
passaram pela transicdo, ou seja, € uma tema que desde pequena tenho
familiaridade.

Durante o processo da pesquisa o enfoque comunicacional sera analisado
como a marca aborda a transigao capilar e a importancia desse quesito para as
mulheres, principalmente as negras, que por muitos anos esconderam seus cachos
para serem aceitas na sociedade. O padrao de beleza sempre foi o “cabelo liso”,
mas hoje ja vemos uma ruptura desse padréo estabelecido, e gradativamente mais
as mulheres estdo se libertando das quimicas e aceitando o cabelo natural. De
acordo com a noticia: “Transi¢ao capilar: oportunidades para salées e profissionais

da beleza”, publicada no Portal Sebrae

Cada vez mais, a transi¢cao capilar tem sido uma escolha libertadora para
muitas mulheres com cabelos cacheados e crespos. Ao optarem pelo
abandono das quimicas transformadoras, como alisamento, relaxamento e a

2 Disponivel em:
<https://www.mlabs.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas#:~:text=WhatsApp%20%E2%80%93%20
169%20milh%C3%B5es%20de%20usu%C3%A1rios.social%20mais%20usada%20n0%20Brasil>.
Acesso em: 09.07.2023



https://www.mlabs.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas#:~:text=WhatsApp%20%E2%80%93%20169%20milh%C3%B5es%20de%20usu%C3%A1rios,social%20mais%20usada%20no%20Brasi
https://www.mlabs.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas#:~:text=WhatsApp%20%E2%80%93%20169%20milh%C3%B5es%20de%20usu%C3%A1rios,social%20mais%20usada%20no%20Brasi
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famosa progressiva, elas escolhem o caminho do empoderamento e
assumem a beleza natural dos fios.
A ideia de abordar o tema da transicdo capilar e entender com a marca Salon
Line comunica € de grande relevancia social, uma vez que afeta toda uma
comunidade de pessoas que estdo passando pela fase de transi¢cao e por aquelas

que ja passaram. De acordo com noticia publicada no IBPAD?:

Brasileiros crescem acreditando que o cabelo é moldura do rosto e,
mulheres e homens negros tentam se adaptar a cultura dos fios lisos e
escorridos — ainda muito popular no Brasil. Nos ultimos anos, muitos deles
tém rompido com os padrdes estéticos vigentes ao abandonarem o
alisamento quimico que os levam aos saldes de beleza toda semana;
mulheres em sua grande maioria. Este processo chamado de “Transi¢édo
capilar” € muito mais do que moda ou tendéncia; o movimento se tornou
uma necessidade em um momento peculiar na vida do brasileiro.

No ambito comunicacional, vamos ampliar um tema tao importante e entender
como as marcas de produtos voltados para cabelos cacheados abordam e
comunicam a tematica transicdo capilar. A escolha da Salon Line partiu do
pressuposto de ser uma usuaria da marca, e comecei a cuidar mais de meus cachos
devido aos seus produtos. Segundo Oliveira (2017), a partir da aplicacédo de
questionario no qual foi solicitado aos participantes que escolhessem livremente
uma marca do ramo de cosméticos que disponibilize produtos para cabelos
cacheados e crespos, a Salon Line é a primeira que aparece entre as cinco marcas

gue mais surgem na pesquisa.

A Salon Line é uma empresa que utiliza a customizagao em massa para seu
publico-alvo. Sua linha #tédecacho é subdividida em produtos voltados a
nutricdo, hidratagdo e reconstrucdo de tipos de cabelo especificos, como
3A, 3B, 3C, 4A, 4B e 4C (categorizagdo dos tipos de cabelos crespos e
cacheados, conforme textura, padrdo, entre outras caracteristicas), algo
inédito no mercado de cosméticos brasileiro (SALON LINE, 2016). Esse
feito da Salon Line & uma vantagem competitiva da empresa, pois tal
personalizagdo nao é vista na maioria dos demais cosmeéticos voltados aos
cachos e crespos (OLIVEIRA, 2017, p. 55)

Desta forma, é imprescindivel discutir essa tematica e entender como a marca
citada atingiu uma notoriedade tao forte na comunicag¢ao dos seus produtos voltados

para cabelos crespos e cacheados.

3 Disponivel em

<https://ibpad.com.br/comunicacao/transicao-capilar-e-empoderamento-nas-midias-sociais/ > Acesso
em 08.07.2023.


https://ibpad.com.br/comunicacao/transicao-capilar-e-empoderamento-nas-midias-sociais/
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Embora tenhamos encontrado pesquisas com propostas parecidas, as buscas
realizadas no Google Académico e Lume/UFRGS nao trouxeram trabalhos/estudos
com um foco em marca, que falem sobre a transicdo capilar na rede social
Instagram. Existem inumeros trabalhos quanto ao assunto transigdo capilar, porém
raros sdo aqueles que analisam casos de uma marca especifica, que no trabalho em
questao, € a Salon Line na d6tica da comunicagao no Instagram.

Para a publicidade, € uma pesquisa que tem capacidade de fazer refletir um
novo papel de posicionamento, e entender como se posicionar diante de um assunto
tdo importante. Compreender como comunicar a transi¢cao capilar no século XXI é de
suma importancia:

A transicdo capilar marca um ponto de virada na vida de muitas mulheres
que passa por ela, padroes de beleza sdao desconstruidos provocando
crises em suas autoimagens, muitas passam por situa¢des de preconceito e
racismo que por vezes ocorre no circulo mais estreito de convivéncia como:

familia, amigos, escola, trabalho, essa situagado as desperta para questdes
que até entdo nao faziam parte das suas vidas (MATOS, 2016. p. 851).

Sendo assim, € valido para a comunicagao ter em méaos um trabalho que
analise estratégias e acertos na cobertura de um tema que vai além da necessidade
de vender produtos, mas sim de uma ideia com significados.

Essa monografia tem como objetivo geral: Analisar como a Salon Line aciona
os sentidos referentes a transicdo capilar nas suas postagens do Instagram no
periodo de janeiro a dezembro de 2023 a partir de sua proposta de marca.

E como objetivos especificos:

a) lIdentificar a proposta de marca do Salon Line no seu Instagram;

b) Identificar as analogias que a Salon Line realiza nas postagens sobre
transigéo capilar no seu Instagram no periodo de janeiro a dezembro de 2023;

c) Identificar os valores envolvidos nas postagens sobre transi¢do capilar no
seu Instagram no periodo de janeiro a dezembro de 2023.

A metodologia adquirida para a pesquisa foi analise de conteudo (BARDIN,
1977), mediada por computador (JOHNSON, 2010) com triangulagéo de técnicas,
com auxilio de observagdo de campo encoberta e nao participativa (JOHNSON,
2010).
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A estrutura da monografia conta com cinco capitulos. O primeiro deles € a
introducédo da pesquisa, na qual apresentamos a tematica, o problema da pesquisa,
a justificativa, os objetivos, a metodologia e a estrutura do trabalho. O segundo
capitulo consiste na conceitualizagao da transi¢gao capilar com os principais autores
Borghi (2017) e Soares (2018), em seguida, ainda no primeiro capitulo nos
aprofundamos nas questdes da transi¢ao capilar como aliada a identidade negra
com André (2002) e Gomes (2002). Logo apds, adentramos as questdes do cabelo
crespo na midia tradicional com Hall (2006) e Aquino (2021). E, por fim, abordamos
a transicdo capilar na midia digital com Souza e Braga (2018), Sansone (2000),
Amorim, Aléssio e Danfa (2021). Para o terceiro capitulo abordamos a comunicagao
digital no contexto organizacional: o mercado da transi¢éo capilar das marcas com
base nos estudos Lopes (2018), e introduzimos a importancia de um posicionamento
de marca com valores reais com Nascimento (2015), Verbicaro, Silva e Simbes
(2021), Vasquez (2007). E na sequéncia com Lasta (2019) e Baldissera (2014)
tratamos da comunicagao organizacional no contexto digital. E por fim, com Gomes
e Pires (2019) e Clarkson, Ribeiro e Queiroz (2016) trazemos o mercado da
transicdo capilar na conjuntura das redes sociais digitais. O quarto capitulo foi
constituido pelos procedimentos metodolégicos, trazendo a descricdo do objeto da
pesquisa e os resultados da analise realizada acerca da pagina do instagram da
marca Salon Line em 2023. Por fim, no quinto capitulo, discutimos as consideracdes

finais do trabalho de conclusao de curso.
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2 TRANSIGAO CAPILAR: COMO TUDO COMEGOU

Neste capitulo, tratamos da historia e da importédncia da transi¢gado capilar.
Diante do exposto, no decorrer do texto, observou-se que o cabelo é um elemento
que ganha destaque perante a identidade negra e na aceitagdo das suas origens
através da transicdo capilar. No primeiro subcapitulo tem-se que o racismo é o
principal motivo do alisamento do cabelo para Borghi (2017), enquanto que para
Soares (2018), a transicdo capilar se da em etapas e a primeira consiste,
justamente, na decisdo de nao mais alisar quimicamente o cabelo, ou seja, de
aceitar suas origens. Em seguida, nos aprofundamos nas questdes da transi¢cao
capilar como aliada a identidade negra com André (2002) e Gomes (2002). Logo
apods, adentramos as questdes do cabelo crespo na midia tradicional com Hall
(2006) e Aquino (2021). E, por fim, abordamos a transigdo capilar na midia digital

com Souza e Braga (2018).

2.1 CONTEXTUALIZACAO DA TRANSICAO CAPILAR

A transicao capilar refere-se ao periodo em que se deixa de utilizar produtos
quimicos de alisamento no cabelo, com o intuito de permitir que ele volte a sua
curvatura natural. Ou seja, € o momento na qual escolhemos assumir noOssos
cabelos crespos/cacheados. E esse processo esta interconectado ao fato de que:

O cabelo crespo é constantemente associado a estigmas de inferioridade ou
considerado feio pelos padrées de beleza. Os estereétipos construidos
historicamente em relagdo ao cabelo negro, como por exemplo, a hogao de
que o cabelo crespo e cacheado é sujo, fedido e feio, ainda se faz presente
no imaginario da sociedade brasileira. Essas nogdes em torno do corpo e do
cabelo da populagdo negra foram difundidas pelas correntes eugénicas e

racistas incorporadas por grande parte dos intelectuais brasileiros do século
XIX (Borghi, 2017, p.1).

Nesse sentido, o racismo colabora para o alisamento dos cabelos, mais
especificamente nos das mulheres, visto que, muitas, para se encaixar nos padrées
de beleza mais aceitos e, até mesmo, impostos pela sociedade, se rendem a
produtos de alisamento. Entretanto, hoje em dia percebemos que ha um movimento
no mercado, no qual diversas marcas estdo se especializando em produtos para
cabelos crespos/cacheados e também para as fases de transicdo capilar, assim para

promové-los e:
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Para o aprimoramento das suas vendas e dos seus produtos, algumas das
marcas utilizam as blogueiras/vlogueiras cacheadas e crespas para que se
tornem embaixadoras. Todas essas mulheres passaram por transi¢cdo
capilar e resolveram compartilhar o processo e como fazem para cuidar dos
cabelos durante e apds o processo de transigao ter sido concluido. Essas
blogueiras serviram de inspiragdo do ponto de vista estético para algumas
meninas e mulheres, que, por conseguinte, optaram pela transicdo. E
importante realcar que ndo necessariamente a questao estética abordada
pelas blogueiras vem acompanhada de debate racial, ou seja, de
discussbes sobre racismo e como ele agiu e permanece agindo sobre a
populacdo negra. O cabelo crespo ou cacheado entrou no mercado da
moda, podendo ser um meio de servir aos interesses dos capitais
financeiros (Amorim, Aléssio e Danfa, 2021, p. 4).

A transicdo capilar esta cada vez mais em evidéncia, principalmente nas
redes sociais, onde ha grupos com o mesmo objetivo que compartiiham suas
experiéncias e buscam encontrar uma rede de apoio. De acordo com Soares (2018),
0 acesso macico a Internet levou milhares de mulheres negras, através de
ambientes digitais como o Youtube e demais midias sociais, a compartilhar
experiéncias e criar redes de solidariedade sobre a transi¢cao capilar. Tornam-se,
assim, espacos de expansao de outro discurso sobre a estética negra,
protagonizado pelas mulheres.

As midias sociais aparecem como uma ferramenta essencial para o
compartiihamento dessa experiéncia que marca fortemente a vida dessas
mulheres. Em linhas gerais, esse processo consiste na ressignificagcdo de
cabelos que eram quimicamente alisados e o retorno ao cabelo natural. Os
danos causados pela quimica tornam o processo extremamente dificil,
porque fazem necessario esperar o crescimento de um cabelo totalmente
novo. Caracterizo como um movimento devido a sua semantica coletiva que
agrega milhares de mulheres ndo s6 no Brasil. Além disso, defendo o seu
potencial politico como um movimento que questiona e combate ao racismo.
A transigdo capilar se da em etapas e a primeira consiste, justamente, na
decisdo de ndo mais alisar quimicamente o cabelo. Apés esse momento,
essas mulheres precisam lidar com aquilo que chamam “problema das duas

texturas”®, qual seja: a diferenca entre a parte alisada e o cabelo novo que
cresce na raiz (Soares, 2018, p. 92-93).

Sendo assim, observamos que na fase da transicado capilar o acompanhamento
e a motivagdo com outras pessoas que passam (ou ja passaram) pelo mesmo
processo € de suma importancia. Visto que, a fase da transicéo capilar € o momento
em que nos encontramos como mulher que assume suas raizes, e também de
autoconhecimento e aceitacdo. Porém essa fase se torna dura pois impacta
(negativamente) o emocional e o psicolégico dessas mulheres que sdo severamente
repreendidas por uma sociedade racista. Todavia, o0 momento da transi¢ao capilar

gera reflexos importantes tanto para a sociedade como para as novas geragdes.
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A transicdo capilar tem sido vista como um ato de superacéo e aceitagcao, na
medida em que essas mulheres desafiam os padrdes de alisamento impostos pela
sociedade. A partir de atitudes como essas, a sociedade entende que precisa
modificar a forma de pensar e agir, para acompanhar 0s mesmo passos, € para as
novas geragdes verem os cabelos cacheados/crespos sendo assumidos, tendo
destaques nas midias e entre as famosas e os famosos. Assim, cresce a imagem e
a consciéncia positiva em ter cabelos encaracolados e que isso nao € motivo para
se sentirem e serem inferiorizadas.

Contextualizando a transicao capilar e sua importancia principalmente para as
mulheres negras, entramos no préximo subcapitulo, que trata da identidade e da
ancestralidade do cabelos crespos, e como a histéria € um fato importante para
entendermos sobre toda a resisténcia e luta que desde sempre foi pautada por

questdes raciais e dotadas de preconceitos.

2.2 IDENTIDADE E ANCESTRALIDADE: CRESPOS COMO ATO DE RESISTENCIA

Para compreendermos a transi¢cao capilar € importante entendermos sobre a
identidade e ancestralidade do cabelo crespo. Os sociolégos, Freyre (2006),
Nogueira (2007) em suas obras abordam que no Brasil, com a escravidao, tivemos
uma identidade e ancestralidade muito forte, mas, que ao decorrer do tempo foi
sendo camuflada para pertencermos a um lugar mais embranquecido e aceito na
sociedade. Foram realizados casamentos inter-raciais, que eram casos de violéncia
do “homem branco”, ou seja, senhores de engenho e traficantes de escravos contras
as mulheres negras. Isso foi uma maneira que os Europeus encontraram para
desenraizar a cultura negra e combater os negros, a fim de deixar seus
descendentes com caracteristicas mais brancas, isto €, pele mais clara e cabelos
mais escorridos. Inferiorizar o negro era uma tentativa de legitimar a dominacgao.

Neste sentido, de acordo com André (2008) a tematica da miscigenacao
relacionada ao negro foi utilizada como ato politico, ideolégico e racista. E, de
acordo com a autora, no imaginario dos brasileiros, o pais € conhecido como
mestico. Essa ideia reforga uma ideologia e o mito da democracia racial, que, na
verdade, tem a intenc&o de instituir uma identidade nacional e insistir no mito de que

ao longo das geragdes poderiamos ter uma sociedade “embranquecida”.
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Assim, torna-se importante entendermos o que € a raca, que de acordo com

Hall (2006), € uma categoria discursiva e ndo uma categoria biolégica.

Isto &, ela é a categoria organizadora daquelas formas de falar, daqueles
sistemas de representacdo e praticas sociais (discursos) que utilizam um
conjunto frouxo, frequentemente ponto especifico, de diferengas em termos
de caracteristicas fisicas - cor da pele, textura do cabelo, caracteristicas
fisicas e corporais, etc. - como marcas simbdlicas, a fim de diferenciar
socialmente um grupo de outro (Hall, 2006, p.63).

O fato de haverem as tentativas do embranquecimento as caracteristicas do
negro, também nos faz questionar a violéncia contida nesses apagamentos. E o
cabelo na época era uma das questdes de suma importancia para a representagao
da identidade dos negros. Segundo Aguiar e Costa (2021), o cabelo possui um
alto valor simbdlico nas sociedades africanas, que € expresso na diversidade
de estilos e penteados. Ele foi rapidamente modificado quando os europeus
instauraram o mercado escravo, visto que eles exigiam que os cabelos fossem
raspados, a fim de anular qualquer afinidade identitaria e cultural. Podemos perceber
que até na escraviddo o cabelo do negro era objeto de violagdo e negacao
por parte dos europeus. “Para o africano escravizado esse ato tinha um significado
singular. Ele correspondia a uma mutilagcdo, uma vez que o cabelo, para muitas
etnias africanas, era considerado uma marca de identidade e dignidade” (Gomes,
2002, p. 8).

Podemos compreender que o cabelo afro € e sempre foi um ato de resisténcia
e importancia para a comunidade negra. Se, de um lado ele representa nossa forga
e nossa identidade, do outro lado se choca com o racismo que enfrentamos desde
sempre. Racismo esse que carrega a ideia do cabelo crespo a partir do reforgo
pejorativo e negativo como “cabelo ruim” por se assimilar ao negro. As autoras
Aguiar e Costa (2021) exemplificam que a aparéncia é usada para classicar pessoas
e também para definicao de lugares a serem ocupados por brancos e negros.

Segundo Gomes (2002), o cabelo crespo figura como um importante simbolo
da presenga africana e negra na ancestralidade e na genealogia de quem o possui.
Nao importa se a cor da pele é mais clara ou até mesmo branca, a textura crespa do
cabelo, em um pais miscigenado e racista, € sempre vista como um estigma
negativo da mistura racial. E, por conseguinte, € colocado em um lugar de
inferioridade dentro das estéticas construidas pelo racismo brasileiro.

Consequentemente,
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Mesmo que a textura crespa do cabelo ndo seja exclusiva dos povos
africanos, o racismo lhe impde um reducionismo perverso, e a sociedade
brasileira aprendeu a olha-la como sinal ndo sé de mistura, mas a parte
considerada socialmente e "biologicamente" inferior da mesticagem
(Gomes, 2002, p. 18).

O cabelo crespo assume um papel de importancia e significagéo tanto para a
historia como para a antropologia, visto que desde a escraviddo o cabelo ja era
critério para discriminagdo e racismo como vimos anteriormente. De acordo com
Gomes (2002), o racismo tanto no Brasil como em outros lugares do mundo é
latente nos meios académicos, na vida social, cultural e politica. Ou seja, embora
tenhamos um respaldo cientifico, ainda sofremos com o racismo, pela cor da pele e
dos nossos cabelos. Ao eleger a beleza branca como padr&o, sendo elencada como
a “melhor’, pessoas com a pele mais escura e cabelos mais crespos sao
desvalorizadas e, nesse sentido, o racismo reproduz tais ideias e ensina essas
pessoas a se desvalorizarem. A fim de se enquadrar no padrao mais “aceito”, muitas
pessoas negras procuram tentativas para se encaixar na sociedade da melhor forma
possivel, isto €&, mudando seus fendtipos ancestrais, para nao serem
discriminalizados.

Movimento visualizado ja na infancia, quando conseguimos sentir no dia a dia
as diferengas, ao observarmos brinquedos de bonecas com cabelos alisados e cor
da pele clara; na televisdo, em desenhos, pois 0s personagens principais sempre
tém as mesmas caracteristicas: loiros, olhos claros e pele branca. E esses refor¢cos
ficam como imagens enraizadas nas nossas mentes como sendo o “belo” e seu
oposto o “feio”. Além disso, o racismo estrutural é tangivel aos olhares e
discrepéncia até na hora de procurarmos emprego, com pessoas tentando de
alguma forma estabelecer nosso comportamento ou tipo de cabelo que devemos

usar.

Vérias sdo as denuncias de impedimentos de estudates negros, criangas e

adolescentes de entrarem nas escolas com seus cabelos crespos soltos,

ocasides em que comumente bilhetes da coordenacédo pedagdgicas dessas

instituicbes sdo enviadas para as maes, questionando-as sobre 0 modo

como os cabelos de suas filhas e filho sdo penteados (Gomes, 2019, p. 20).

Assim, algumas das pessoas, que nascem com cabelos crespos/cacheados,
preferem alisar os seus cabelos a fim de se encaixar no padréo da sociedade para
serem aceitas e valorizadas. Como vislumbramos na histéria, com a pressao

psicologica e a opressao dos povos europeus, 0s negros internalizaram os adjetivos
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e insultos sobre sua beleza contra sua vontade sendo vitimas de uma sociedade
escravocata e racista e que até hoje se perpetua. Gomes (2002) argumenta que
para desvincular a imagem inferiorizada € necessario reverter a imagem negativa do
corpo negro através de um processo de descontrugdo da imagem anterior e
reconstrugdo de uma nova imagem positiva. Isto €, criar novas formas da beleza e
estética que incentivam os olhares para as caracteristicas dos corpos negros de
forma positiva. O melhor caminho/alternativa é reassumir a negritude.

No Brasil a miscigenacgao foi imposta como uma forma de embranquecimento,
ou seja, o mestico era simbolo de um melhoramento do negro e os sinais diacriticos
que insistiam em aparecer eram alvos de intervengdes estéticas, visto que, a
aparéncia estava relacionada a status social, segundo Aguiar e Costa (2021). As
autoras ainda ressaltam que o cabelo era elemento revelador do pertencimento
negro e africano, mais que a cor da pele.

Como ja mencionado, raspavam os cabelos dos escravos para adequa-los a
sociedade e, em razdo dessa pratica, alguns escravos do sexo masculino
comecgavam a raspar seus cabelos para tentar “limpar” o fenétipo negro, tentar fugir
e conseguir a liberdade. Gomes (2019) acrescenta ainda que os negros que tinham
0s cabelos raspados e a pele mais clara recebiam melhor alimentagdo, alguma
educacao e muitas vezes promessas de liberdade apds a morte de seus senhores.
Ja os escravos que tinham a pele mais escura e o cabelo mais crespo, eram
designados a trabalhos mais precarios e pesados.

De acordo com o historiador Fausto (1994), o negro escravizado nao tinha
direitos, porque era considerado juridicamente como um objeto e ndo como um ser
humano. Podemos compreender que o negro desde sempre foi colocado como
inferior na sociedade e tudo aquilo que remete de alguma forma esses preceitos
eram abominaveis. Mesmo depois da abolicdo, ainda permanece a dificuldade da

insercéo dos negros na sociedade.

Embora a abolicdo tenha ocorrido, 0 negro continou numa situagdo de
dependéncia da ideologia racista, pois de um lado, a economia da época
preferia os imigrantes europeus e, de outro, as representagdes sociais que
regulavam as relagcdes entre as pessoas estavam pautadas na histérica
construcdo da identidade do negro escravo. A sociedade colonial foi
montada por brancos, para brancos (André, 2008, p. 141-142).

E importante frisar que a luta pela abolicdo aconteceu de uma forma nao
pacifica, mas sim com uma luta ardua, extensa e dolorosa. Foram muitas lutas que

0s negros protagonizaram e enfrentaram para conseguir seus direitos. Isto serve
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para a situagéo presente do negro no pais (André, 2008). Percebemos a importancia
de movimentos sociais e o ativismo para garantir os nossos direitos perante a
sociedade e, até uma forma de assumir nossas ancestralidades com respeito e
valorizagao.

E a negacdo de outros padrdes de beleza transformou o cabelo liso em
referéncia de beleza, e isto ndo deveria ser aceitavel porque nao corresponde a
realidade, pois a diversidade étnica propicia diferentes estilos de beleza, conforme
Malachias (2007). A professora, em seu livro “Cabelo Bom, Cabelo Ruim”, traz varias
formas de como os professores devem compreender, valorizar e representar a
beleza das criangas negras em sala de aula. Ela demonstra diversas técnicas e
argumentos que podem ser usados no dia a dia. “A reflexdo da imposi¢cao do cabelo
vem sendo feita ha décadas pelo ativismo social, e neste momento € importante
frisarmos dois: O movimento Negro e o Movimento Feminista negro” (Malachias,
2007. p. 39).

O movimento Negro, segundo Barcelos (1996), ndo se volta apenas para o
interior da comunidade negra, mas se mobiliza para questionar os mecanismos de
discriminagao, que levam a reprodugao das desigualdades na sociedade brasileira.
Ou seja, a ideia é propagar uma visao critica das relagdes raciais, desmistificando a
ideologia da democracia racial. Com o movimento Negro, surgiu o também o
movimento Black Power?, que foi criada por Stockley Carmichael em 1966. Esse
movimento foi marcado pelo uso do cabelo natural como forma de enfrentar a
estética eurocéntrica que era imposta pela sociedade americana. Podemos destacar
a importancia desse movimento para os negros aceitarem seus cabelos naturais e a
sociedade também a ter consciéncia da valorizagao do cabelo negro.

Ja o movimento feminista Negro foi de suma importancia também para as
mulheres, visto que o feminismo ndo tratava de questdes de raga. E, com o
feminismo negro, assuntos politicos que envolvessem cultura e até mesmo os
cabelos passaram a ser debatidos e, consequentemente, auxiliaram na definicao
da identidade da mulher negra.

Todos esses movimentos foram de suma importancia para nossa liberdade de
assumir os cabelos naturais e de adquirir voz para enfrentar a sociedade. A partir do
momento que assumimos O nosso natural, € uma porta aberta para o mundo

compreender que o que foi designado como padréo, ndo passa de um termo

4 Em tradugéo livre na lingua portuguesa, Poder Negro (Tradug&o nossa).
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carregado de preconceito e racismo, e que sim, o cabelo crespo também pode ser
considerado um padrao aceito e respeitado, assim como o cabelo liso.
Compreendemos com este subcapitulo, que o cabelo crespo carrega toda
uma histéria e luta por tras e que assumi-lo tornasse um ato de resisténcia. Vimos
toda trajetdria que o cabelo crespo percorreu e sua significagdo para a populagao
negra. E importante termos todos esses contextos para seguirmos para o proximo
subcapitulo, no qual vamos falar sobre a transicdo capilar na midia “tradicional’:
estética e apagamentos. Nele vamos entender acerca dos apagamentos que o
cabelo crespo teve e tem na midia tradicional e como isso tem consequéncias a toda

a sociedade.

2.3 A TRANSICAO CAPILAR NA MIDIA “TRADICIONAL” ESTETICA E
APAGAMENTOS

O cabelo crespo por muitas vezes é alvo de preconceito e racismo como
discorremos e visando compreender os impactos sociais sobre essas questdes,
torna-se importante entendermos como os cabelos crespos eram e sao retratados
na midia “tradicional’. Pois, trata-se de um fendmeno com impactos diretos na
compreensao das identidades e representagdes na sociedade.

E interessante voltarmos na época da escraviddo no Brasil, e entender como
0S anuncios para vender/encontrar escravos eram feitos, de acordo com Nabuco

(2000) no livro Abolicionismo, o autor retra a seguinte situgao:

Em qualquer numero de um grande jornal brasileiro - exceto, tanto quanto
sei, na Bahia, onde a imprensa da capital deixou de inserir anuncios sobre
escravos - encontram-se, com efeito, as seguintes classes de informagdes
que definem completamente a condigdo presente dos escravos: anuncios,
de compra, venda e aluguel de escravos, em que sempre figuram as
palavras mucama, moleque, bonita pega, rapaz, pardinho. rapariga de casa
de familia (as mulheres livres anunciam-se como senhoras a fim de melhor
se diferenciarem das escravas); editais para pragas de escravos, espécie
curiosa e da qual o ultimo espécime de Valenca é um dos mais completos;
anuncios de negros fugidos acompanhados em muitos jornais da conhecida
vinheta do negro descalgco com a trouxa ao ombro, nos quais 0os escravos
sdo descritos muitas vezes pelos sinais de castigos que sofreram [...]
(Nabuco, 2000, p. 50-51).

Essa construgdo do negro nos jornais, com termos racista e difamatorios,

permaneceram nos anuncios, que foram propagados logo apds a escravidao. Uma
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vez que, a sociedade s6 conhecia 0 negro por meio desses termos, assim dando
continuidade a perversidade sobre pessoas negras. Essas questdes sao importantes
para compreendermos os apagamentos da transigao capilar e da movimentagao
para uma reestruturacdo de termos na midia tradicional.

De acordo com Aguiar e Costa (2021, p. 71), na colonizagdo com o comércio
de escravos e com intensificacdo da instauracdo da republica o termo “boa
aparéncia” teve sua origem. Nessa época a estruturacdo social e econbmica
estavam findando com o trabalho escravo, nesta condigdo os jornais e imprensa da
época aproveitavam e disseminavam o critério da “boa aparéncia como uma
condigdo para a contratagdo de empregados” (Aguiar e Costa, 2021, p. 73). Nessa
perspectiva, boa aparéncia significava ter os fenétipos da raca branca, tal como, a
cor e o cabelo liso, ou seja, se nao tivesse esse aspectos haviam dificuldades para
se inserir em sociedade.

Com a assinatura da Lei Aurea em 1888, inimeros escravizados foram
libertados formalmente. Todavia, néo significou que eles tiveram direitos, os libertos
ficaram desprovidos de profissdo, escolaridade, terras ou qualquer outra forma de
compensacao pelos séculos de escravidao. E isso se arrastou na sociedade e até
hoje vemos a dificuldade que os negros tém em se inserir num mundo onde foi
negado seus direitos desde sempre. Atualmente, a busca por uma igualdade com as
pessoas brancas em altos cargos de emprego ou em universidades, transparece
visivelmente.

Com a publicidade o cenéario ndo é diferente, observamos uma falta de
representatividade negra nas comunicagbes € um apelo significativo com pessoas
brancas nas midias tradicionais, deixando a comunidade negra sem ser retratada

também.

A publicidade, apontada ainda como o loécus do principio da
credibilidade, fica reservada com exclusividade aos descendentes de
europeus. Nesse locus, perpetuam-se e se naturalizam os estereétipos
que penetram no imaginario da populagdo; assim, a publicidade é
considerada veiculo da violéncia simbdlica em nosso pais (Batista e Leite,
2011, p. 22).

Isso tem um impacto consideravel, visto que a publicidade traz visibilidade ao
que se propde a disseminar nas midias, pois tem como significado geral divulgar e
tornar publica uma ideia ou fato de algum produto ou servigo. Ou seja, a publicidade
€ importante para a sociedade. A partir do momento que apenas imagens de

pessoas brancas sao divulgadas e representadas positivamente, 0 que as pessoas
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negras podem sentir nessa conjuntura? Batista e Leite (2011) argumentam que a
publicidade continua visivel apenas o grupo hegemoénico, com sua estética branca,
como modelo unico. Isto significa que ha uma falta de representatividade da

comunidade negra na publicidade.

Batista e Leite (2011) nos exemplificam que até 1980, as pessoas negras so
apareciam na midia em papéis subalternos ou em coadjuvantes. A partir dessa
década, conseguimos perceber uma evolugdo por conta dos movimentos
reivindicatorios, mas nada tdo significativo, em razdo de que ainda existe um
imaginario negativo sobre os esteredtipos do negro. Ou seja, ainda perpetua o
mesmo tratamento submisso e excluido historicamente reservado ao negro no
espaco midiatico. Como podemos observar, as imagens de pessoas negras nao tem
uma representagao circulando de forma justa e igualitaria como a imagem de
pessoas brancas.

Sansone (2000), no seu artigo discorre sobre objetos da identidade negra:
consumo, mercantilizagao, globalizagdo e a criagao de culturas negras no Brasil. Em
certa etapa, ele fala sobre a importancia da cultura negra representada na TV. E
interessante ver a analogia que ele faz da diferenca das representagdo na TV dos
Estados Unidos X Brasil. Enquanto nos EUA nos anos 70, os canais de TV aberta
transmitiam diversas séries “negras”, que alcangaram grande publico, no Brasil eram
excecgdes. De acordo com Sansone (2000) até 1994 nao havia programas de radio
ou de TV dirigidos especificamente a parcela negra da populagdo. Assim, podemos
perceber o quanto a midia brasileira demorou para ter uma representacao
significativa para a populagao negra.

Nos EUA, aqueles que nao tinham acesso a filmes ou séries, era possivel ver
cortes de cabelo e certas tendéncias da moda nos encartes de discos de bandas
negras, como The Jackson Five® (Sansone, 2000). Durante a ultima década, o
aluguel de fitas de video e a TV a cabo também foram veiculos-chave para
divulgagcdo das imagens negras. A importancia da representagdo na midia é
importante pelo fato da imagem circular e vir a estar no nosso imaginario (Hall,
2006) nos faz pensar que aquela € a ideal. Ndo obstante, de acordo com Sansone

(2000), em 1994 no Brasil, foram langcadas varias revistas dirigidas especificamente

® The Jackson Five foi um grupo musical de R&B e Soul dos Estados Unidos, surgido em 1964. O
grupo era formado pelo cantor Michael Jackson e seus irmaos.
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aos negros, 0 que ganha destaque e a publicagdo mensal Raga Brasil. E isso foi
uma grande conquista para os padrbes brasileiros da época, visto que, jovens
negros viam anuncios de produtos para populagdo negra, como cortes e produtos
para cabelos, cosméticos, moda, formas de saudagdo em publico, tecidos africanos
etc.

E em especifico as questdes que envolvem os cabelos, na nossa historia, de
acordo com Gomes (2002), ele foi se modificando: nos anos 60 tivemos uma cultura
marcante por cabelos alisados; nos anos 70 os afro comegaram a ganhar alta entre
grupos no movimento negro; nos anos 80 se destacou a permanente-afro; e nos 90
os relaxamentos e alongamentos viraram costumes entre mulheres negras.
Percebe-se que o cabelo do negro atraiu sempre atengao. E para o negro e a negra
0 cabelo crespo carrega significados culturais, politicos e sociais importantes e
especificos, que os classificam e os localizam dentro de um grupo étnico/racial
(Gomes, 2002). Logo, o cabelo negro tem um significado social e que ao longo da
histéria adquiriu novos contornos e continua com muita forga entre os negros e as
negras. O que prova isso, de acordo com a autora, € a existéncia de saldes étnicos.

Para os pesquisadores Batista e Leite (2011), no contexto das
propagandas que retratam a questdo dos cabelos crespos/cacheados na midia
como, por exemplo, as propagandas de shampoo, que sao principalmente
direcionadas para mulheres, a inclusao é feita de maneira tendenciosa. Ao mesmo
tempo em que utilizam atrizes famosas negras para representar o glamour, essas
mesmas propagandas caracterizam os cabelos negros com adjetivos como
"rebeldes", "indisciplinados", "sem vida", "dificeis de pentear" e "volumosos".
Percebemos assim que se utilizam muitos termos pejorativos, que vao contra ao que
estdo “lutando” e transferindo esses atributos para as proprias mulheres (Batista e
Leite, 2011, p. 156).

A problematizagdo dessas questdes sociais sob um discurso produtor de
sentidos essencialmente mercadolégicos, como € a publicidade, ganha
consideravel projecdo e sustentabilidade ao considerarmos na
atualidade o mercado como um dos principais divulgadores de ideias e
novos posicionamentos no Brasil e no mundo. (Batista e Leite, 2011, p. 16).

Os autores ainda argumentam que, muitas vezes, a publicidade nao faz isso
de forma intencional. No entanto, observamos que muitos erros ainda sao
cometidos. Com o passar do anos, e com opressdes especificas da propria

populagdo negra, pudemos notar que esta acontecendo uma mudanga nos termos
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que antigamente eram usados. N&o obstante, de acordo com Aquino (2021), ao
perceber a mudanga de perfil das consumidoras, que muda ao passar dos anos,
elas se tornaram mais exigentes, resultado da nova consciéncia sobre si e das

opressodes que incidem sobre o feminino. Desta maneira,

A ala cosmética capilar, ndo s6 passou a produzir considerando as
peculiaridades das diversas texturas, como também alinhou a concepgéo
das embalagens as cobrangas das consumidoras no que tange as imagens

expostas nos rétulos ( Aquino, 2021, p. 37-38).

A pesquisadora, no seu trabalho, traz imagens de embalagem de produtos
das marcas Seda e Palmolive dos anos 70 e 80. Percebemos que elas apenas
retratavam mulheres brancas, magras e com cabelos lisos ou levemente ondulados.
E a partir dos anos 2000, ja observamos uma mudanga consideravel nas
embalagens, pois encontrava-se uma diversidade de mulheres e uma representagao
de mulheres negras estampadas em produtos de cabelos. E importante enfatizar
que esse tipo de representacdo em embalagens € de suma importancia para as
questdes de representagdes e diversidade. Pois, ao retratar pessoas com fenétipo
diverso, as pessoas em torno irdo se sentir representadas e comegarao a naturalizar
0 seu cabelo natural também.

E como aponta Hall (2006), a identidade é formada ao longo dos anos,
através de processos inconscientes, ou seja, ndo € algo inato ou existente no
momento do nascimento. O socidlogo fala que existe sempre algo “imaginario” ou
fantasiado sobre sua semelhanca, isto €, ela permanece sempre incompleta, esta
sempre “em processo”, sempre “sendo formada”. Isto significa que a medida que
vamos crescendo, nossa percep¢ao do mundo vai mudando também e o que vamos
observando nele soma na nossa perspectiva de vida e sobre aquilo que queremos
nos tornar ou ser. As imagens sdo vistas por nés no decorrer da vida e com isso o
gue mais aparece para nos € o que fica no nosso imaginario como sendo o ideal.

Aquino (2021), traz no seu trabalho a importancia sobre a discussao dessas
pautas urgentes, aquelas que dizem respeito ao apagamento e a invisibilidade
geradas por ideias que buscam firmar padrbes no imaginario social, visto que,
necessitam ser combatidas nas mais diversas frentes. E que marginalizam
existéncias em favor da legitimagdo de outras, o que tem gerado segregacao,
trauma, racismo. Enfim, que sdo a base de inumeros preconceitos, cotidianamente

noticiados pelas diversas midias.
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Diante do exposto, € importante percebermos a importancia da representacao
na publicidade, tanto em comércios locais como especificamente nas embalagens
de produtos voltados para cabelos, a fim de naturalizar o cabelo crespos/cacheado,
mas infelizmente observamos um déficit na publicidade perante a esse problema. De
acordo com a pesquisa do Grupo de Estudos Interdisciplinares de A¢des Afirmativas
(GEMAA)®, o qual realizou uma pesquisa sobre a diversidade racial e de género na
Publicidade Brasileira das ultimas trés décadas (1987-2017), percebeu que de 1987
até 2017 o quesito diversidade racial na publicidade brasileira pouco mudou, e que
até 2017 apenas 16% séao representados por pessoas pretas, pardas e indigenas na
publicidade. No total, foram mais de 13 mil figuras humanas analisadas de acordo
com género, raga, idade, ocupacgao etc. Todas essas foram de anuncios publicados
em 370 edicbes do Semanario de maior circulagdo nacional entre 1987 e 2017. A
pesquisa nos faz pensar em como a publicidade ainda reforca esteredétipos racistas
nos ultimos 30 anos, e o sobre o apagamento de pessoas negras disseminados em
grandes veiculos de massa.

Nao obstante, € relevante trazer aqui o trabalho dos docentes Belmiro e
Fernandes (2021), no artigo, os autores retratam uma narrativa de uma websérie
que ressignifica os cabelos lisos como padrao de beleza e o aceitar dos cabelos
crespos como processo de assumir suas identidades. Nessa websérie ha diversos
relatos de pessoas contando sua trajetéria de aceitagdo do cabelo natural e todo o
processo que vivenciaram por conta dos seus cabelos. Os pesquisadores
evidenciam que o processo de alisamento era corriqueiro, e que os cabelos crespos

sao vistos como signo de exclusao, opresséao, silenciamento e de violéncia.

Somado a isso, a falta de modelos de beleza com os cabelos crespos e
cacheados nos sistemas da publicidade e da moda reitera a observagao
colateral: “E a tentativa de se aproximar do tipo estético ideal, visto
como representante da superioridade étnica, valorizado e aceito
socialmente, a saber, o branco. No Brasil, o branco ndo € somente uma
referéncia social, mas também estética” (Gomes, 2002, p. 315 apud Belmiro
e Fernandes, 2021, p. 263).

Podemos entender que o que é considerado padrao é aceito, e tudo aquilo

gque nao se encaixa nessa perspectiva acaba se tornando o diferente e excluido,

6 O GEMAA, um nucleo de pesquisa inscrito no CNPq e sediado no IESP-UERJ, foi estabelecido com
a finalidade de realizar estudos sobre agédo afirmativa, utilizando uma variedade de abordagens
metodoldgicas. Ao longo do tempo, ampliou seu escopo de atuagéo, dedicando-se a investigagcdes
sobre a representacdo de ragca e género em diferentes dominios, como educagéo, midia, politica e
diversas esferas da vida social.
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como essas questdes impostas na sociedade reverberam para a publicidade
também. Segundo Belmiro e Fernades (2021, p. 263), “a histéria da publicidade
brasileira se cruza com o racismo, quando negros —ainda no periodo escravocrata
—apareciam nos discursos da publicidade como produto anunciado”. Hoje em dia,
isso diz muito como ainda somos destacados nas midias e quanto isso aparece
representado nela.

Na Websérie, os pesquisados destacam uma entrevista da (t11e8) de uma
mulher negra na qual retrata que na juventude, alisava o cabelo por ver anuncios
publicitarios de mulheres com cabelos lisos e desejava ter o seu assim. Podemos
observar entdo, o poder da publicidade no imaginario das pessoas, e que esse
movimento de “embranquecer” esta de certa forma impregnado na sociedade, como
falamos anteriormente nos subcapitulos, o que ¢é ideal e aceito, tendo em vista que,
0 que é mais retratado na midia as pessoas acabam titulando como inspiracédo e o
“certo”. Nao obstante, na (t2e7), outra mulher recorda que passava pelos processos
de alisamento por decisdao de sua mae, tendo em vista que, sua mée nao queria que
ela sofresse com o racismo. Os autores destacam que a narragdo das participantes
busca inspirar outras mulheres a se reconhecerem no processo relatado, produzindo
novos intérpretes que comandam a uma pluralidade de identidades possiveis, que
passa a contemplar a beleza da mulher negra.

Para Belmiro e Fernandes (2021, p. 264) “a naturalidade dos processos de
alisamento ilustra a presenca destes nos ambientes familiares, desde geracdes
anteriores”. Desta forma, através dos relatos, entendemos o quédo isso ainda é forte,
visto que a questdo de aceitacdo enfrenta uma luta desde a época da escravidao,
como vistos nos subcapitulos anteriores, em que nem se falavam o termo de
transicdo capilar. No entanto, hoje ja vemos um movimento mais positivo quanto a
aceitacdo dos cabelos crespos/cacheados e nos dias atuais a rede de apoio vem
muito também das comunidades da internet e das redes sociais, na qual se
encontram pessoas que falam exatamente das mesmas questdes.

Por fim, neste subcapitulo, podemos notar que a transicdo capilar por
questdes de racismo, teve o apagamento, tanto na midia tradicional como na
publicidade reverberando para a sociedade, visto que, o “esconder’” os cabelos
crespos/cacheados era normalizado, e alisar os cabelos era uma maneira de ser
aceita na sociedade. E importante entender essas questdes para entrarmos para o

préximo subcapitulo e na atualidade.
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No proximo subcapitulo buscamos entender como a transicdo capilar é
retratada na midia digital e a importancia dela para as pessoas que estdo passando
por esse processo. Hoje, percebemos uma possivel abertura para falarmos sobre a
transicdo capilar que antigamente era mais escassa e muito se deve a internet e as
redes sociais, pois possibilitaram um lugar para a cobertura deste assunto, uma vez
que, neste ambiente unem se muitas pessoas que estdo passando por essa fase de
descobrimento de sua identidade negra e do empoderamento do cabelo
crespo/cacheados, pois ha troca de conhecimento e de processos individuais

compartilhadas ao publico.

2.4 A TRANSICAO CAPILAR NA MIDIA DIGITAL: ESTETICA E UMA POSSIVEL
ABERTURA

A internet se tornou comercial no Brasil em 1995, logo, se passaram 28 anos
e observamos a importancia que ela tem tomado frente a sociedade, como também
seus desdobramentos ao longo dos anos. E com o desenvolvimento de ambiéncias
digitais voltadas a estruturas de redes sociais vivenciamos a ampliagao dos espacgos
de discussdes. Hoje, com os diversos ambientes digitais constituidos na internet,
visualizamos uma mudanga significativa e importante para a construgdo da
identidade e representatividade para as mulheres negras, que estdo passando pelo
periodo de transicdo capilar. Pois, os pagamentos historicos e a disseminagao dos
preconceitos, que desvalorizavam o cabelo crespo, esteve e esta presente no
imaginario dessas mulheres.

Ja o YouTube, foi a ambiéncia na qual surgiram os primeiros videos que
mencionaram a transicao capilar em rede. E com a constituicdo das redes sociais
digitais, principalmente o YouTube, de acordo com Souza e Braga (2018), os
discursos de enaltecimento do cabelo crespo ganharam espago significativo. Por
meio dos agrupamentos nesses ambientes, a presenga da mulher negra ganhou e
ganha espago como protagonista, antes quase inexistente nos meios tradicionais e
se torna agora latente e ocupa lugares de visibilidade. Isto é, a mulher negra comeca
a se encontrar, a se enxergar, a se ouvir, logo a se sentir representada e
representante nas multiplas narrativas construidas e disseminadas nas mais

variadas ambiéncias.
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Consequentemente, observamos também o mercado, que passa a notar essa
movimentacdo. Pelo relatério do Dossié Brandlab: A revolugdo dos cachos,
apresentado em julho de 2017, 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 no google por cabelos cacheados superaram a procura por
cabelos lisos (Sousa e Braga, 2018).

Nesse contexto, muitas marcas de cosméticos langam produtos especificos
para cabelos crespos e cacheados, ocupando parte significativa das
prateleiras de lojas de cosmeéticos, supermercados e farmacias. Assim,
surgem embalagens com discursos que dao pistas de certo dialogo com o
movimento de aceitagdo surgido no youtube, ou seja, de apropriagdo da
linguagem utilizada pelas youtubers, parecendo constituir um espago de

visibilidade na publicidade tradicional motivado pelo movimento estabelecido
nas redes sociais digitais (Souza e Braga, 2018, p. 2).

Este fato tem uma importancia significativa para a sociedade em si, visto que
depois de muito tempo de opressao de padréao de alisamento, conseguimos ter uma
visibilidade e voz maiores com a internet. Os autores, Amorim, Aléssio e Danfa
(2021) argumentam que no YouTube surgiram as blogueiras falando sobre a
transicdo capilar e mostrando seus relatos no dia-a-dia, e isso fez com que as
pessoas se identificassem e ndo passassem por esse momento sozinhas, tendo
consciéncia que mais pessoas estdao passando por esse mesmo momento. Nas
ambiéncias digitais encontramos varios grupos para compartihamento de
depoimentos e relatos de pessoas que estao passando pela transicdo capilar. Neles
se encontra um espago de acolhimento e identificacdo, onde se consegue agir de
acordo com a sua propria maneira. Ou seja, se expde do seu jeito préprio, levando
consigo a segurangca de estar em um espago em que 0s outros sujeitos a
compreendam, fortalecendo o grupo (Santos, 2017).

Assim, as variadas ambiéncias digitais também tém espaco para a divulgacao
de marcas nas plataformas com intuito de propagar ideias e vender produtos.
Segundo, Amorim, Aléssio e Danfa (2021) as marcas de cosméticos para cabelos,
comegaram a perceber o publico constituido de pessoas negras, que ndo estavam
sendo atendidas em suas préprias necessidades. Pois, ao longo dos anos tiveram
suas caracteristicas sufocadas, agredidas e apagadas. E com a transi¢ao capilar,
que tem por objetivo naturalizar o cabelo crespo/cacheado, busca-se a expressao de

si e de sua identidade. Desse modo, entende-se a importancia de aprofundarmos no



32

préximo capitulo acerca da transicao capilar através das marcas, que passaram a

atender o publico constituido de pessoas negras.
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3 COMUNICAGAO DIGITAL NO CONTEXTO ORGANIZACIONAL: O
MERCADO DA TRANSIGAO CAPILAR DAS MARCAS

Neste capitulo vamos abordar o mercado discursivo da transicdo capilar e
como as marcas se posicionam nas ambiéncias digitais com Lopes (2018). No
primeiro subcapitulo introduzimos a importancia de um posicionamento de marca
com valores reais com Nascimento (2015), Verbicaro, Silva e Simdes (2021),
Vasquez (2007). Na sequéncia com Lasta (2019) e Baldissera (2014) tratamos da
comunicagao organizacional no contexto digital. E por fim, com Gomes e Pires
(2019) e Clarkson, Ribeiro e Queiroz (2016) trazemos o mercado da transigao

capilar na conjuntura das redes sociais digitais.
3.1 BRANDING

O termo branding trata acerca do posicionamento de uma marca e esta
atrelado a como ela deve se comunicar com o publico. De acordo com Nascimento
(2015), o ambiente do mercado gera muita competicdo entre as organizagdes, logo,

impele que essas encontrem pontos de destaque frente as outras. Assim,

[...] a construcdo da marca um dos fatores primordiais para gerar a
identificacdo dos consumidores com os produtos e posicionar as marcas
dentro das oportunidades que surgem em razdo dessa dindmica do
mercado, o que traz consigo desafios decorrentes das mudancgas do perfil
dos consumidores e do mercado (Nascimento, 2015, p.1)

Podemos observar que a alta concorréncia entre marcas tende aumentar as
demandas e, como evidéncia Nascimento (2015), os consumidores que estdo cada
dia mais exigentes, buscam por boas experiéncias. Isso leva, os consumidores a
buscarem registro de avaliagdes de outros consumidores nas ambiéncias digitais.

Ha uma movimentacao acirrada de disputa entre marcas, que de acordo com
Verbicaro, Silva e Simbes (2021), a globalizagdo rompeu fronteiras entre paises, e
assim implementou um sistema de comunicacao eficiente capaz de ligar diversas

nacdes simultaneamente.

Trata-se de fendbmeno com dimensbes sociais, culturais, politicas,
econOmicas, dentre outras, e que possui direta e imediata influéncia nas
relagdes de consumo, visto que amplia as facilidades de acesso aos bens
ofertados pelo mercado (Verbicaro, Silva e Simdes, 2021, p. 65).
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As campanhas publicitarias desempenham um papel importante, pois “a
publicidade revela a sua poténcia neste panorama [...], uma vez que contribui
decisivamente na formacdo de percepcdes e crengas a partir de estratégias”
(Verbicaro, Silva e Simbdes, 2021, p. 66). Ou seja, as organizagdes se utilizam da
publicidade para passar seus valores aos publicos, visando que estes as
reconhecam e as acolham.

Nao obstante, Nascimento (2015) destaca a importancia da marca se
envolver com o publico, isto significa, que os conteudos produzidos pelas marcas
tenham sentido a estes consumidores, compartihem os seus reais valores,
demonstrando atencdo e veracidade com o que pregam, € nao sejam apenas
valores para caga likes’, ou para se instalar na onda do momento, esta Ultima
situacao, por muitas vezes ocasiona equivoco por parte das marcas, no que foi dito
€ no que é propagado.

A sensacgao critica que se instala é de desconfianga. Como saber se aquela
empresa que se denomina sustentavel ou que defende valores sociais de
inclusao realmente atende os padrdes éticos e morais desejados, a partir do

conceito de responsabilidade ética corporativa? (Verbicaro, Silva e Simoes,
p.72)

Os autores salientam que o branding deve estar baseado na veracidade,
assim dizendo, em valores que realmente condizem com as marcas € nao por
apenas seguir a “moda” do momento. A duvida que fica ao consumidor é se
realmente as marcas tém a postura que pregam fora das telas e das propagandas.
Além do mais, os autores reforcam a forca da responsabilidade social corporativa,
mas que muitas vezes as empresas possuem praticas que aparentam proteger
direitos sociais e ambientais, quando na realidade infringem esses direitos de
maneira recorrente. Esse fendmeno é exemplificado pelo greenwashing® e pelo
bluewashing®, no qual empresas fingem ser “verdes” ou “azuis” apenas para

aparentar ter praticas sustentaveis e atrair o publico.

7 Caga like: Pessoa que apela através de posts ou artigos, para atrair visualizagbes, like, follow ou
conexao para que possam cada vez mais ampliar seu alcance e performance. ALBUQUERQUE,
Lays. Pare de ser caga like!. 2023. Disponivel em:
<https://pt.linkedin.com/pulse/pare-de-ser-ca%C3%A7a-like-lays-albuguerque>. Acesso em: 10 out.
2023.

8 Greenwashing é a pratica em que a empresa se reconhece como “verde”, ou seja, ambientalmente
responsavel, em que suas acgdes sao voltadas a preservagdo do meio ambiente.

® Bluewashing, sdo agbes de corporagbes que se reconhecem como “azul’, ou melhor sdo aquelas
que asseguram diretor humanos, como incluséo social, relagées de trabalho, dentre outros.



https://pt.linkedin.com/pulse/pare-de-ser-ca%C3%A7a-like-lays-albuquerque
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A funcéo do profissional da comunicagao esta atrelada a propor estratégias
de ordem comunicacional junto aos publicos, para que reconhegam as organizagdes
e agreguem valor a marca um dos principais diferenciais mercadologicos
(Baldissera, 2001). Logo, o branding ao conceituar a proposta da marca, deveria
tomar a identidade da organizacéo e a projetar de acordo com o que ela realmente é
e pratica. Pois, como expde Aaker (1996), a importancia da conscientizagdo de
marca € como uma caixa mental, € medida de acordo com as diferentes formas
como os consumidores recordam de uma marca, variando desde o reconhecimento,
passando pela recordacdo, chegando ao top of mind e a marca dominante (Unica
lembrada). Isso requer um processo de construgdo de marca a partir de valores, que
se encontram nos seus posicionamentos cotidianos discursivos.

Vasquez (2007), no seu artigo sobre o estudo da marca sob o aspecto da sua
identidade, defende que existem duas explicacdes em relagdo aos motivos pelos
quais o consumidor utiliza uma determinada marca. A primeira, é pela maneira que a
marca transmite certas sensacdes e assim o consumidor se identifica com ela. A
segunda, diz respeito ao que a marca representa em termos de imagem, é algo que
0 consumidor ndo tem e que a marca pode lhe proporcionar. A marca nao € s6é um
logotipo, uma etiqueta ou um slogan; a verdadeira esséncia radica em seu
significado, um meio de vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma expressao,
um conceito (Vasquez, 2007, p.4).

Podemos compreender que ha uma conexao e lealdade dos consumidores
com as marcas, e que elas podem ser entendidas através da afinidade que eles
mantém com essas marcas, ou pelo simples fato das oportunidades que as marcas
oferecem para adquirir algo inovador e exclusivo que vai além de uma
representacao visual, como argumentou Vasquez (2007). Mas é importante entender
que ambas as identidades, visual e conceitual, desempenham fung¢des primordiais
na constru¢cao de uma marca vigorosa.

Vazquez (2007) traz no seu artigo a ideia de que os elementos da marca
precisam ser solidos e coerentes. Além do mais, a identidade precisa estar alinhada
aos objetivos da marca e ser flexivel o suficiente para se encaixar com as
necessidades do seu publico. A autora ainda remete sobre a identidade conceitual
da marca, em que revela um conjunto de caracteristicas internas que permitem
identificar e diferenciar uma empresa da outra. Ela lista essas caracteristicas com

base na missdo, na visdo e na cultura corporativa. O mais importante dessas



36

caracteristicas para esse trabalho é adentrar sobre a cultura corporativa e a

importancia desse fenbmeno para a marca.

A cultura corporativa € entendida como o conjunto de simbolos, padrées e
cédigos que se cria, se preserva ou aprimora ao longo do tempo e que é
compartilhado por um grupo de pessoas reunido para um fim comum,
sujeito a regras ou estatutos e com direitos e deveres a cumprir. Assim, a
cultura corporativa é produto da experiéncia compartilhada pelos integrantes
da organizagdo e manifestada por meio de quatro elementos: valores,
simbolos, ritos e herdis. Neles se assentam as bases da identidade
conceitual que é Unica e pertence a apenas uma empresa. Pode até ser facil
imitar um produto, mas é muito dificil duplicar uma companhia.
(Vasquez, 2007, p. 204)

Podemos observar que de acordo com a autora os valores corporativos sao a
sustentagao intocavel dos produtos e, ao mesmo, tempo um sustento material da
empresa e o suporte fisico sobre o qual a marca se fundamenta, ou seja, o valor é
de suma importancia para se manter uma empresa concisa. Desta forma, a autora
fala sobre identidade e imagem, na qual afirma que a identidade é objetiva e a
imagem é subjetiva e simbdlica, ou seja, uma identidade de marca € algo concreto e
objetivo. Por outra perspectiva, a imagem associada a essa identidade € subjetiva e
simbdlica. Ela destaca que a identidade € o fundamento, a base sobre a qual a
imagem é construida, e que embora elas estédo relacionadas elas ndo séo idénticas
e se diferenciam em questdes de como sao percebidas, ou seja a forma e nos
conteudo, mas a autora salienta que o vinculo entre a identidade e a imagem ¢€ a
comunicagdo. Toda imagem € consequéncia da comunicag¢do. Portanto, do processo
de comunicagdo se produzem duas possibilidades: a imagem de marca coincide
com sua identidade (comunicagao ideal) ou nao (comunicagao distorcida) (Vasquez,
2007). Diante desta colocagao, percebemos a importancia da comunicagdo na
construgdo da imagem, porque isso influencia diretamente como a marca se
comunica, sera percebida e sua formagado de imagem. A autora ainda afirma que a
imagem ideal ocorre quando a comunicagdo € fiel a identidade, enquanto a

comunicacgao distorcida resulta em um desequilibrio entre identidade e imagem.

A identidade visual € um sistema de signos criado, organizado e disposto
segundo critérios e principios que visam representar, caracterizar e
comunicar a identidade conceitual da marca. Sua sistematizacdo e
delimitagdo respondem a um programa controlado pela empresa (Vasquez,
2007, p.206).
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Ao refletir sobre as consideracdes da autora, entendemos que identidade
visual também é uma parte importante para comunicar a esséncia da marca, e que
isso parte do pressuposto do branding da marca e de um plano estratégico para
garantir consisténcia na forma como a marca € apresentada visualmente ao publico.

Para complementar este subcapitulo, € importante entender que a marca vai
muito além de apenas um logotipo ou nome, a marca também possui um significado
mais profundo, constantemente ela carrega valores, sentimentos e associagoes
simbolicas. Para Perez (2015), a marca € uma conexdo simbdlica entre uma
organizagao, sua oferta e o mundo do consumo, ela ainda complementa dizendo
sobre a importancia dos elementos na construgao de uma identidade forte para uma
marca ser consolidada, e que esse diversos conjuntos sao determinantes para seu
espacgo no mercado, ou seja, essa simbologia cria uma ligagao entre a organizagéo,
e 0 que ela oferece é percebido no mundo do consumo. “Um individuo transfere o
significado de um objeto aos signos associados a esse objeto que, por sua vez, sdo
transferidos a um novo objeto que possua o mesmo signo" (Hartman et al, 1990
apud Perez, 2015. p. 3). Observamos que a teoria que a autora traz em seu texto ,
fala sobre a mensagem emitida por um produto € transmitida a marca por um
processo de abstracdo e desta a um novo produto, o que esta diretamente

relacionada com a mitologia da marca (Perez, 2015):

A mitologia latente do produto decorre das experiéncias do consumidor com
o produto genérico, e também com a histoéria, a cultura, os fatos e as
fantasias que o cerca. Proporciona, as vezes, notaveis descobertas acerca
de como o consumidor percebe o produto e esclarece as suas motivagoes
para usa-lo, por exemplo. Ela é importante porque, muitas vezes, constitui a
base para formar e manter uma forte e duradoura "mitologia de marca"
(PEREZ, 2015, p.13)

A autora esta se referindo a ideia de que os produtos tém uma "mitologia
latente", ou seja, uma narrativa simbodlica que se desenvolve a partir das
experiéncias dos consumidores com o produto em questdo. A mitologia estd muito
ligada pelas percepgdes individuais dos consumidores, como suas experiéncias
pessoais e como eles interpretam o significado dos produtos em suas vidas. E
importante frisar, que esse entendimento sobre a mitologia latente € consideravel
para as empresas Vvisto que, pode revelar esclarecimento sobre como os

consumidores percebem e se relacionam com o produto. Como, por exemplo,
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descobrir quais as motivacbes os consumidores escolhem usar determinado
produto.

Baldissera (2003) mostra como a marca tem o poder de evocar lembrancas e
provocar a emocado, mantendo uma relagcdo mais afetiva e duradoura com seu
publico. Isso permite que o publico tenha uma relagdo sentimental com a marca,
identificando-se com ela. Complementando com o raciocinio do autor, Kreutz (2012),

aborda também sobre as marcas serem simbdlicas.

As marcas séo formas simbolicas que interagem com seus publicos para
conquista-los. Essa interacdo pode variar de intensidade de acordo com o
posicionamento da marca, caracteristicas dos publicos e da sociedade em
que esta inserida, bem como dos meios técnicos de producéo e transmissao
das mensagens. Sendo assim, podemos afirmar que a marca € uma
representagcao simbolica multissensorial, cujos significados sdo construidos
socialmente por meio de discurso multimodal da mesma. (Kreutz, 2012,
p.62)

Da perspectiva da marca como simbolo, os elementos visuais sé&o
considerados para reforgar a sua identidade e a sua imagem visual na mente do
publico. Porém, observamos no decorrer do subcapitulo que a marca vai além do
visual e pode envolver varios sentidos (Aaker, 1996).

Complementando o raciocinio da construgédo de uma marca, Scolari (2015)
fala sobre uma perspectiva semiotica. A marca € um dispositivo que pode produzir
um discurso, atribuir significado e conversar com uma audiéncia. [...] ela propde
uma série de valores e seus consumidores os aceitam (ou nao) para se
tornarem parte deste universo (Scolari, 2015, p.16).

Ao refletir sobre o que o autor trouxe acima, podemos entender que a marca
tem a possibilidade de transmitir sentimentos e por consequéncia remeter
significados para o publico, com o qual eles podem se identificar com o conteudo ou
nao.

Para finalizar, compreendemos que toda a construcdo de uma marca tanto
como no branding ela precisa de valores e de posicionamento para se consolidar no
mercado e assim se diferenciar de outras marcas, tudo isso € importante entender
pois influencia na comunicagdo organizacional de uma marca que sera nosso

préximo subcapitulo.
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3.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DIGITAL

Como o processo de branding visa a construgcdo e proposicdo de um
posicionamento as marcas, esse além de ser desenvolvido precisa também ser
conhecido e reconhecido, logo requer estratégias discursivas nos mais variados
ambientes digitais. E sem negligenciar a identidade das organizagbes, 0 que nos
impele a adentrar na comunicag¢ao organizacional. Como explica Baldissera (2017),
o entendimento da imagem-conceito organizacional por muito tempo esteve voltada
a ideia de que a comunicagao era necessariamente uma ferramenta para transmitir
mensagens de uma organizagdo para seus publicos-alvo, era vista como algo
descomplicado. Em outras palavras, a comunicagdo era usada como instrumento
que trabalhava em prol da atuagdo das organizagdes no mercado além de seu
relacionamento com os diversos publicos “para que os obstaculos sejam superados
e 0s objetivos atingidos” (Baldissera, 2017, p.72).

Entretanto, “[...] ndo se pode esquecer que a prépria nogao de organizagao
carrega em si a ideia de poder, pois que o organizar-se ndo se materializa ao acaso
e, sim, para atender algum objetivo comum” (Baldissera, 2017, p.72). O pesquisador
acentua que as organizagbes sempre tiveram muito poder, embora houvesse
algumas excecodes, em geral elas tinham a capacidade de influenciar fortemente a
maneira como eram vistas pelo publico. Ele complementa dizendo que isso
acontecia devido a uma série de fatores, como o contexto politico, econémico,
cultural e social, além de outros elementos como leis, ética e ideologias. Mas agora,
devido a tecnologia, o publico também tem influéncia sobre elas. Assim, as
organizacgdes precisam se ajustar para lidar com essa mudanca. Em termos simples,
as organizagdes precisam administrar de maneira mais prudente sua imagem e se
apresentar de maneira mais integra e honesta. As consequéncias disto sdo as
tensbes em curso entre organizagdes e as pessoas, tanto individualmente quanto
em grupos. Essa dinamica envolve coisas do mundo real e também da forma como
as pessoas veem e interpretam as agdes das organizagoes.

Para complementar essa linha de raciocinio, Lasta (2019) em “Metodologia na
Pesquisa Empirica em Comunicacdo Organizacional Digital: Estratégias

Sacio-Técnica-Discursivas” ressalta que ao considerarmos



40

O conceito de comunicagdo na conjuntura do quarto bios' proposto por
Sodré (2009), isto &, a esfera existencial dos multiplos atores nos e pelos
ambientes digitais, que podem vir a ser mediante formagbes discursivas
hibridizadas. Logo, consideram-se os niveis de operag¢des discursivas na
produgéo de sentidos com formagdes relacionais e/ou vinculativas. Ou seja,
os atores postos e dispostos concretamente como valor ao outro [...] que
encaminham a dois processos fundamentais de comunicacgio: agao social e
linguagem, uma vez que a comunicacdo é apreendida como lugar do
sentido e da significagdo. (Lasta, 2019. p. 2).

Ao refletir sobre as consideragbes da autora, o processo do quarto bios
acontece em trés partes, € importante salientar aqui que elas ocorrem
simultaneamente, as divisbes a seguir sdo meramente didaticas para melhor
compreensao. No inicio do processo, se evidencia a pessoa que esta gerando
sentido e os expressando em um ambiente digital. Em um segundo momento ha de
se ponderar a maneira como o sentido acontece, aqui se destaca o fator da
persisténcia no tempo e espaco do que foi expresso. Na terceira parte do processo,
a autora destaca as normas sociais que definem como acessamos e interpretamos
os sentidos dispostos no expresso pelos multiplos atores sociais. Em resumo, isso
envolve a interagdo entre esses atores nos ambientes digitais.

Segundo Lasta (2019, p.3), se focarmos especificamente na “conjuntura” da
comunicagao organizacional, a mesma

Atualiza-se no acontecer e este, por sua vez, ocorre por meio da construgao

e disputa de sentidos, nos quais o valor é definido pelas e nas relacgdes [...].

Consequentemente, apreendemos os fluxos de sentidos das organizagdes,

contudo considerando a alteridade posta em relagao, isto é, atores que se

inscrevem e se reconhecem nos discursos, logo o outro/ambiente e/ou seu

dizer utilizado(s) para construir o dizer do ator, portanto a experiéncia do
ator em composi¢cao com a experiéncia do outro (Lasta, 2019, p.3).

A autora argumenta sobre a dinamica da construgdo e ressignificagdo de
sentidos das organizagdes para com o0s publicos, ja que os publicos somente as
compreendem se o proposto |he signifique algo. Logo, que os coédigos culturais
acionados nos seus discursos estratégicos tenham significado aos publicos de
interesse. Desta forma,

A (re)configuragdo dos sentidos esta implicada no reconhecimento das
alteragdes dos/nos processos de construgdo e reconstrugao dos repertérios

discursivos das organizagdes e dos publicos, pois as “tecnologias geraram
uma ambiéncia que ultrapassa o seu simples uso (Lasta, 2019. p. 4)

" r"quarto bios" é a exteriorizagdo (expressdo externa) dos processos mentais por meio de
dispositivos técnicos de comunicagao.
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Em outras palavras, compreendemos que o0s sujeitos que estdo nos
ambientes digitais de certa forma mantém sua autonomia, o que obriga as
organizagbes a pensarem em sua maneira de ser e agir diante desta postura dos
seus publicos, de modo a atuarem considerando os repertorios dos publicos, que
estdo nos mais variados ambientes digitais. Complementando Baldissera (2014, p.1)
ressalta que a tecnologia estad presente em nossa cultura ha tempos. Porém, ele
destaca o seu protagonismo nos tempos atuais “ [...] as tecnologias constituem-se
como extensdes do humano que tendem a ser percebidas como se sempre tivessem
estado ai, naturalmente, como se ndo houvesse um antes e um além delas”
(Baldissera, 2014, p.01). Dito isso, esse fenbmeno tem como consequéncia a
autonomia dos emissores e receptores dos signos materializados (Verdn, 2005).

Em sintese, a mudanca do papel unilateral da comunicagcdo organizacional
para um cenario em que as organizagdes precisam lidar com a crescente
participacado ativa dos publicos, pois estes também sao produtores de conteudos e
possuem espacos de fala e atuagdo em rede (variados ambientes digitais na
internet). Encontramos o papel central da tecnologia na cultura atual, com
implicagdes significativas na comunicagdo organizacional e na autonomia dos
atores, o que, por sua vez, reforga a necessidade das organizagdes adotarem
estratégias sensiveis e adaptaveis para enfrentar os desafios da era digital.

E as redes sociais digitais desempenham um papel importante como
plataformas de visibilidade, expandindo as possibilidades de interacdo social e
comunicagdo, que por sua vez, influencia as subjetividades dos usuérios (Silva,
2019). Elas sao espacos virtuais criativos de socializagao que dispdem de varias
ferramentas de interagdo, permitindo entretenimento, informacdo e praticas
profissionais aos sujeitos que interagem nesse ambiente (Silva, 2019). Com isso,
podemos entender a importancia da comunicagcdo nas redes e o espago que ela
abre tanto para nds, enquanto individuos, como para a uma marca, visto que é por

meio delas que se constroi as relagdes com os publicos:

Entende-se que esses novos modos subjetivos de ser, proprios destas
ferramentas de visibilidade, estdo vinculados a uma busca pela "atengao"
que pode ser comparada as atitudes das empresas de mercado quando
buscam no marketing e na publicidade estratégias para acelerar o
engajamento dos seus stakeholders. O Instagram, o WhatsApp, o
Facebook, dentre outras redes sociais, através das plataformas nomeadas
status, timeline, feed e/ou story, permitem que as pessoas narram suas
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atividades e, outros conteudos pessoais, gratuitamente e sem limitagdes,
através de imagens(fotos, textos ou videos) (SILVA, 2019, p. 2).

Em paralelo com Silva (2019), é importante entendermos como as marcas se
desenvolvem nas redes sociais e como buscam sua autonomia e nome perante a
concorréncia. E de acordo com o Perotto (2007), identificar o conceito de marca é
bem complexo, visto que, a marca € uma representacdo simbdlica criada em
conjunto, uma abstracdo que surge de processos e estratégias de objetivacao e

significado.

Identificamos que a marca contemporanea é um fendmeno de natureza
essencialmente discursiva. Independentemente da situagdo, formas ou
condi¢cdes em que circula, a marca € um projeto discursivo. Ndo se trata de
um tipo de discurso comum, mas que se organiza sob uma determinada
l6gica e estruturagdo que tornam a marca um género discursivo de
caracteristicas Unicas, capaz de assimilar uma impressionante variagdo de
conteudos e de ser aplicado a universos bastante distintos. (Perotto, 2007,
p.137)

Com base nessas perspectivas, destacamos que as marcas podem possuir
uma maneira particular de se organizar e se comunicar, pois essa natureza
discursiva permite que a marca adquira uma vasta amplitude de conteudos e seja
aplicada em varios contextos. Em resumo, o autor afirma que a marca é
compreendida como um meio de comunicagdo complexo e adaptavel, ou seja, ela é
mais do que apenas um simbolo ou produto. Assim, entendemos que a
comunicagao organizacional é para além da ideia de transmissdo de mensagens e,
sim engloba todos os processos de tensdo de disputa de poder e sentidos com os
publicos. No caso em especifico do digital, as arenas se ampliam mais ainda e
observamos uma vasta potencializagdo de comunicagdo com o publico. Logo,
implica em adentrar no mercado especifico relativo a tematica desta pesquisa, o da

transicao capilar e suas implicacdes midiaticas.

3.3 O MERCADO DA TRANSICAO CAPILAR NAS AMBIENCIAS DIGITAIS

O mercado da transigdo capilar nos ambientes digitais e o retrato das
questdes da transi¢cao capilar de acordo com Lopes (2018) trata-se de um ambiente

mercadoldgico competitivo, as marcas transcendem sua identidade visual, sendo na
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verdade, um conjunto de significados e emogdes que transmitem para a sociedade.
Assim, ao abordarmos a influéncia das redes sociais digitais na valorizagdo da
autoestima feminina e nas discussdes sobre padroes de beleza e neste caso,
quando falamos de cabelo, temos que levar em conta a vivéncia dos consumidores,
assim, a marca deve se posicionar como um espacgo de apoio para uma comunidade
especifica. E os ambientes digitais permitiram, entdo, um fluxo de troca de
informacdes mais rapido, possibilitando evidenciar a conexao entre mulheres e seus
cabelos crespos, aumentando a visibilidade de iniciativas que buscam superar a
auséncia de representagdo tanto na midia tradicional, quanto na industria de
produtos de beleza.
A partir das discussbées sobre o cotidiano feminino em redes, a
transicdo capilar — procedimento de recuperacdo do cabelo natural
— comegou a ganhar forgcas dentro do debate sobre o
empoderamento feminino. O aumento da procura por dicas e

produtos para cabelos crespos e cacheados evidenciou uma falta de
variedade de produtos para esse publico. (Lopes, 2018, p.10).

A autora salienta que essa falta de produtos fez com que as marcas vissem
uma oportunidade de conquistar o publico, que esta passando pela transi¢ao capilar
OuU que ja passou para vender seus produtos. As marcas ao perceberem
oportunidade de venda e lucro vao se modificando para acompanhar o publico.
Kapferer (1998) argumenta sobre como as marcas sdo multiforme, ela abrange
simultaneamente caracteristicas de um signo (logotipo e design), uma palavra
(nome), um objeto (produtos e servicos) e um conceito (significado). Ou seja, uma
marca € uma combinagdo de elementos visuais e orais que servem um proposito,
um meio para diferenciar produtos ou servigos, como todo signo, tem um significado,
ou melhor, um sentido. Assim, observamos como a marca pode trazer significados
para o seu publico e a importancia dela para a representagdo, no caso da transi¢cao
capilar nao é diferente.

Uma das grandes questbes levantadas pelo publico feminino nas redes
sociais € a valorizagdo da autoestima que, geralmente, coloca em debate
um relato pessoal de superagao. A partir do momento em que esse grupo se
reune para compartilhar experiéncias, gerando, assim, um espago de apoio
em redes, acaba atingindo outras pessoas que sofrem dos mesmos
problemas pessoais. No caso do cabelo, a existéncia de ferramentas
propicias para o compartilhamento de informagdes dentro das redes gerou a
possibilidade em destacar a relagdo dessas mulheres com os seus cabelos
crespos e dar voz a elas em uma causa que visa quebrar com a falta de

representatividade na midia e no mercado de cosméticos a fim de valorizar
os cabelos crespos e cacheados ( Lopes, 2018, p.10).
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No segundo capitulo, trouxemos a crescente demanda que houve sobre
orientagdes e produtos destinados para cabelos crespos e cacheados. Lopes (2018)
reiterou que essa procura crescente ressaltou a escassez de opgdes disponiveis
para atender a esse publico. E que paralelamente, houve uma nova abordagem na
rotina de cuidados capilares, a qual muitas pessoas que estdo passando pela
transicéo capilar aderem, conhecida como técnicas No Poo e Low Poo', o low-poo
e No poo foi idealizado por Lorraine Massey, que escreveu um livro chamado Curly
Girl Method, especifico para cuidados com cabelos, sendo termos usados em
produtos que ndo usam muita quimica em sua composigao, ou seja, deixa o cabelo
mais leve e nao danifica. Esses termos ganharam notoriedade quando o assunto era
abordagem de transicao capilar, ainda mais nas plataformas digitais.

Contudo, ao identificar essa brecha de mercado, a industria da beleza
reconheceu a importédncia de se ajustar a essa necessidade, incorporando as
caracteristicas especificas de cada tipo de cabelo e introduzindo em seus produtos
as técnicas No Poo e Low Poo em suas formulagcbes. Lopes (2018), destaca que
nesse contexto, as marcas tiveram que compreender as particularidades e as
aspiragcdes de seu publico, além de entender como as mulheres em transigao
estavam buscando alternativas e debatendo sobre a tematica do cabelo natural nas
redes sociais. Assim, podemos entender um reposicionamento das marcas de
cosméticos sobre o cabelo crespos e cacheado, levando em consideracdo as
diferentes questdes que estao relacionadas ao papel do cabelo.

Destacamos também a grande procura dos usuarios em busca de
informagcdes sobre produtos e servicos nas redes sociais. Um publico
majoritariamente feminino procura nesses espacos uma busca de informagdes que
muitas vezes sao oferecidas pelas préprias marcas de cosmeéticos capilares e muitas
aproveitam para tirar duvidas ou postar técnicas que usam para determinar o uso
dos produtos. As redes sociais digitais acabaram se tornando ambientes de trocas
de informagdes onde se pode disseminar rotinas e assisténcia para compreensao da
composi¢ao dos produtos e também para aprender os rétulos dos produtos e como
usar os diversos produtos direcionado para os cabelos crespos e cacheados.

As marcas entenderam que esses espacgos estavam crescendo e tinham uma

oportunidade de estarem nessas ambiéncias. Lopes (2018), evidencia no seu

" A nomenclatura “poo” provém de “shampoo”. “No” quer dizer “ndo” e “low” quer dizer “pouco”.
Traduzindo, o significado seria algo como “sem shampoo” e “pouco shampoo®.
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trabalho que as mulheres com cabelos crespos e cacheados aspiravam por uma
liberdade de terem cabelos, leves e soltos mas muitas vezes esses adjetivos s6
eram encontrados nas embalagens de produtos voltados para cabelos lisos, no
entanto, as mulheres crespas e cacheadas também procuravam essa
representacéo, a busca por definicdo nao era direcionada para controlar os cabelos,
mas sim para realcar as curvaturas naturais e exibir o volume.
Além de toda essa unido em rede de mulheres que almejam cuidar dos seus
cabelos naturais, elas passaram a perceber que suas interagdes estavam
impactando a logica do mercado. Na medida em que essas pessoas
procuravam alternativas de marcas que nao eram muitas conhecidas e com
pregos mais acessiveis, elas cobravam das grandes empresas de
cosméticos uma maior variagdo de produtos, visto a dificuldade em

encontrar produtos liberados em algumas localidades do pais (Lopes, 2018,
p.59)

Todo esse movimento de procura de marcas que atendessem o publico que
estava passando pela transi¢cao capilar, fez com que os consumidores passassem a
dedicar mais atencdo as empresas mais ofuscadas do mercado. Empresas como:
Skala, Kanechom, Griffus, Phytoervas, Nazca, entre outras, que ndo eram populares
e nem obtinham uma grande divulgacdo de seus produtos, comecaram a fazer
sucesso e estarem mais ativas nas redes sociais digitais (Lopes, 2018, p.60).
Podemos destacar que essas marcas aproveitaram a onda da transi¢cao capilar para
divulgar seus produtos nas mais variadas plataformas.

Lopes (2018) destaca também que as grandes marcas perceberam a
importancia de seguir essas tendéncias e comegaram a acompanhar esse
fendmeno. Isso ocorreu porque as préprias consumidoras apontavam a falta de
produtos que atendessem as suas necessidades, levando as empresas
estabelecidas a se adaptarem a essa demanda crescente (Lopes, 2018, p.60).

As marcas de cosmeéticos ao observarem essa mudanga no comportamento
dos consumidores nas ambiéncias digitais, perceberam a necessidade rapida de
adotar uma abordagem diferente tanto na oferta de produtos quanto na comunicagao
com seu publico. De acordo com os autores, Clarkson, Ribeiro e Queiroz (2016), as
marcas percebendo essas mudangas e um publico sedento por esse novo mercado
“transicdo capilar’ e das mulheres que se empoderam e aceitam seus cabelos
naturais, as marcas comegaram a investir nesse mercado.

Contudo, essas consumidoras observam a credibilidade dos conteudos

construidos pelas marcas tanto nas redes sociais digitais como, por exemplo, nas
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embalagens. Consequentemente, umas das técnicas desenvolvidas pelas empresas
de cosmeéticos foi a utilizacdo das indicagdes “2ABC, 3ABC e 4ABC” nas
embalagens dos produtos, que indicam o formato dos cachos, e quando estamos
passando pela transicdo capilar nosso cabelo vai passando por varios tipos de
formas. Atender a esse tipo de indicacbes é muito importante, visto que, a
consumidora ao comprar o produto tera um norte se ¢é ideal para o seu momento da
transicdo capilar. Além disso, para facilitar a escolha de um produto que seja
liberado para as técnicas No Poo e Low Poo, as empresas de cosmeéticos
comecgaram a utilizar alguns termos, como “liberado, permitido, livre” (Lopes, 2018,
p. 61).

A partir disso podemos entender o movimento que a industria capilar comegou
a tracar para se adequar ao mercado da transi¢cao capilar. Mas um fato interessante
€ que a rotina da transi¢cdo capilar traz uma abordagem mais saudavel e tudo isso
influenciou uma tematica que as marcas adotaram como marcas cruelty free que
significa produtos que nado testam em animais ou qualquer componente seja de
origem animal.

A preocupagdo das consumidoras em encontrar produtos veganos e que
ndo sao testados em animais também levaram essa conscientizagédo para o
mercado. A Lola Cosmetics, por exemplo, desde a sua fundagao em 2008,
traz para o mercado produtos cruelty free e com ingredientes sem origem
animal. Além dela, outras marcas tém atuado no mercado com essa
preocupagdo ambiental, tudo isso gragas a conscientizacdo dos
consumidores em adquirirem produtos que preservam o0 ecossistema.
(Lopes, 2018, p.63)

Fica evidente que a industria capilar para se inserir nesse meio também
comecgou a adotar a dindmica das empresas greenwashing, de serem sustentaveis.
Pois € notavel a mudanga na embalagem e no rétulo de cada novo produto langado
no mercado para a técnica No/ Low Poo e para os cabelos cacheados. A partir do
momento que nas embalagens foram acrescentado esse tipo de informagéo acarreta
uma valorizagdo no mercado no contexto da disputa mercadoldgica (Lopes, 2018).
Assim, ao inserir valores e informacgdes que vao ao encontro com a necessidade do
consumidor, proporciona um maior interesse do seu publico naquele item (Lopes,
2018, p.63). Logo, observamos que usar esse tipo de usabilidade nas embalagens
atrai os consumidores e consequentemente aumenta a probabilidade de que este

seja comprado (Clarkson, Ribeiro e Queiroz, 2016).
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Uma outra tendéncia encontrada entre as mulheres que estado passando pela
transicéo capilar é efetuar o grande corte, mais conhecido com o Big chop, ele é o
momento de cortar a parte alisada e deixar apenas a parte do cabelo
crespo/cacheado que esta nascendo naturalmente

o BigChop ('BC”), o “grande corte”, que consiste em cortar toda a parte do
cabelo atingida por tratamentos quimicos, deixando apenas a parte
natural ja crescida ou mesmo cortando todo o cabelo. No “BC”, se “corta
o mal pela raiz” apdés o processo de “transi¢ao”, quando se deixa de

aplicar produtos de alisamento nos fios durante algum tempo para que
entdo surja o cabelo “verdadeiro” (Castro e Kabengele, 2017, p. 110).

Esse momento pode ser delicado para as mulheres, visto que, muitas ainda
nao se lembram mais do seu cabelo natural, e quando se olham no espelho acabam
nao se reconhecendo. Outro ponto que leva a essa ndo aceitacdo conforme Castro e
Kabengele (2017) é a reagao dos familiares, amigos e companheiros, geralmente
negativa, com a frequente afirmagao de que “a grande maioria das pessoas nao
ajudam’”, reforcando a baixa autoaceitagdo”. Todavia este momento pode ser crucial
para identificacdo e aceitacdo do cabelo natural.

Em paralelo com o big chop, muitas pessoas aderem o “cronograma capilar,”
que é particularmente uma agenda semanal de tratamento para recuperar os fios
danificados ou trazer mais saude para eles, e na fase da transi¢cado capilar o cabelo
estd passando por varias transformacdes, e seguir um cronograma é de suma
importancia.

A partir disso, as proprias marcas, em seus canais de comunicacgao,
comecaram a compartilhar informagdes sobre esses assuntos e a ensinar
as consumidoras a inserir os produtos oferecidos por estas marcas em seu
cronograma. Além disso, as préprias empresas de cosméticos criaram suas
pecgas para orientar como seguir uma agenda capilar. (Lopes, 2018, p.63)

Pode-se observar uma dindmica nas redes sociais digitais entre os
consumidores e as marcas de cosmeéticos, pois quando as marcas percebem o que
0 seu O publico esta falando em redes, acabam refletindo em seus produtos, a fim
de atrai-los. Lopes (2018) argumenta no seu trabalho que as marcas ao acompanhar
em tempo real as preferéncias, interesses e niveis de satisfacdo de seu publico, de
certa forma elas conseguem fortalecer os lagos com seus clientes.

N&o obstante, ainda nessa linha entre marcas e ambientes digitais trouxemos

o artigo das autoras Gomes e Pires (2019) que analisam dois casos de apropriagao
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de discursos de duas figuras publicas promovidas por diferentes empresas de
cosméticos brasileiras. A primeira € uma andlise de videos do YouTube
protagonizados pela blogueira Nataly Neri e a outra pela cantora Ludmilla,
promovidos, respectivamente, pelas marcas Seda e Salon Line. Mobilizando a
transicao capilar como uma tendéncia.
A intencdo é demonstrar a transformagao do processo de transigéo capilar,
inicialmente identificado por nés como um fenémeno de reconhecimento e

descolonizagédo do corpo negro, mas que esta se tornando uma nova forma
de padrao estético e de consumo. (Gomes e Pires, 2019, p.3).

Nos videos da youtuber Nataly Neri, eles trazem relatos sobre sua propria
transicao capilar, também reflexdes sobre o processo de consciéncia racial e do
empoderamento estético. A marca Seda, marca pertencente a empresa Unilever,
convidou Nataly Neri para ser embaixadora da sua linha de cosméticos para cabelos
afro. A marca utilizou uma campanha feminista para fortalecer ainda mais a
propaganda dos seus produtos e com isso, além de veicular um manifesto no site da
empresa, criou uma série de videos no YouTube protagonizados por blogueiras
(Gomes e Pires, 2019, p.3). Nos videos a Nataly relaciona o seu empoderamento ao
cuidado que a mulher deve ter consigo mesma e como € importante a valorizagao da
beleza natural para esse processo. Podemos fazer uma relacido desses videos
sobre como o Canclini (1997) reiterou no livro “consumidores e cidadaos”:

Atualmente configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possuli,
ou intensiva, ou daquilo que se pode chegar a possuir. As transformacgodes
constantes na tecnologia de produgdo, no desenho de objetos, na
comunicagao mais extensiva ou intensiva entre sociedades- e do que isto
gera na ampliagdo de desejos e expectativas- tornam instaveis as

identidades fixadas em repertérios de bens exclusivos de uma comunidade
étnica ou nacional.(Canclini, 1997, p.15)

O autor estd argumentando que as identidades contemporaneas estéao
fortemente ligadas ao consumo, e que as rapidas mudangas na tecnologia e na
comunicagado faz com que as identidades nao sejam fixas, pois estdo sujeitas a
alteragdes devido as influéncias externas, ou seja, nossos desejos particulares e
aspiracoes, tém as influéncias sociais e culturais ao nosso redor. Assim, reiteramos
como a marca Seda utiliza a imagem da Nataly para falar da sua vivéncia com a
transicdo capilar e um modo de comunicagéo que atinge um publico que se identifica
com a causa e tem um significado. Gomes e Pires (2019), retratam que nos videos

ela faz uma forte defesa a importancia do empoderamento estético para recuperar a
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negritude e ressignificar os padrées de beleza. No final os videos terminam com
palavras que incentivam a sororidade, especialmente a unido das mulheres negras,
fazendo uma relacio com a hashtag utilizada na campanha da Seda:
#JuntasArrasamos.

Podemos ver a utilizagdo # para unir e incentivar o uso dos produtos da
marca, fazendo uma analogia tanto em englobar essas mulheres em valores de
pertencimento como na tentativa da venda. A publicidade tem o poder de mediar
identidades e a nogédo de pertencimento a determinada cultura e sociedade, na
medida em que se apoia numa das principais e mais fortes instancias do
capitalismo: o consumo (Gomes e Pires, 2019, p.5).

Por fim, as autoras trazem que em Abril de 2017, a cantora e compositora
brasileira Ludmilla langou no seu canal do YouTube — que possui uma marca na
época com mais de 4,5 milhdes de inscritos — o video “Salon Line | Ludmilla Conta
Sobre Sua Transicdo Capilar’ onde fala abertamente sua iniciagao no processo de
transicao capilar e sua parceria com a marca, que sucessivamente, replicou o
conteudo em seu canal préprio.

Logo no inicio do video a cantora fala que se tornou embaixadora da
campanha #T6DeCacho. Em seguida, descreve como foi o processo de
apagamento de identidade sofrido por ela e o que a levou a tomar a atitude
de alisar o cabelo: “Quando eu conheci os produtos e comecei a usar eu me
encorajei (...) criei a coragem de entrar na transigdo da Salon Line”. Em sua
narrativa, fica claro que sua transi¢do capilar foi incentivada pela empresa
de cosméticos. Apods isso, Ludmilla finaliza explicando sobre a rede de apoio
das embaixadoras e blogueiras que trabalham para a empresa e convida
mulheres que estdo assistindo a fazerem parte desse “time” junto com ela:

“Se vocé ta passando por isso ou ja passou, cola com a gente e vamos
embora para a Salon Line” (Gomes e Pires, 2019, p.10).

Gomes e Pires (2019), tanto o caso da Nataly como o da Ludmilla, a partir do
momento que as marcas de cosméticos colocam em evidéncia relatos de
experiéncias vividas por mulheres negras € um passo importante no processo de
descolonizagdo epistemoldgica. A marca utilizar uma diva pop negra protagonizando
uma campanha de uma linha de cosméticos para cabelos crespos e cacheados é
fundamental, assim como uma formadora de opinido que utiliza a internet para falar
sobre temas silenciados ou pouco explicados nos meios tradicionais (Gomes e
Pires, 2019, p.12).

Trazer experiéncias de si mesmo e compartilhar com os usuarios € uma tatica

importante que as marcas utilizam para divulgar seus produtos. Butler (2015) traz
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em seu livro que o ato de relatar a si mesmo, assume uma estrutura narrativa, ou
seja, nesse momento ha uma sucessao de eventos que sao voltados para o publico
com a intengao de persuadir. “A narrativa, portanto, deve estabelecer se o si-mesmo
foi ou ndo foi a causa do sofrimento, e assim proporcionar um meio persuasivo em
virtude do qual é possivel entender a agcédo causal do si mesmo” (Butler, 2015, p. 18).
E desta forma acontecer uma representativa e uma identificagdo com o personagem.
Logo, podemos concluir que as marcas encontram um espaco de divulgagédo com as
blogueiras, a fim de querer tragcar uma semelhanga com seus publico e assim eles
se identificarem com a marca para adquirir seus produtos.

Em sintese, ao longo do subcapitulo observamos a importancia de se
construir uma marca com valores reais, visto que, isso agrega para o relacionamento
com o consumidor e vimos também que a marca vai muito além de apenas um
logotipo ou nome, ela também possui um significado de valores, sentimentos e
associacbes simbodlicas. Entender essas premissas € fundamental para
compreender como a industria de cosméticos retrata a transicéo capilar na midia. A
comunicagao organizacional digital percebeu que ha uma autonomia dos atores,
assim reforgando a necessidade das organizagdes adotarem estratégias sensiveis e
adaptaveis para enfrentar os desafios da era digital. Visto que, as redes sociais
desempenham um papel importante como plataformas de visibilidade, expandindo
as possibilidades de interacao social e comunicacéo, que por sua vez, influencia as
subjetividades dos usuarios (Silva, 2019). Finalizando o capitulo podemos ver como
a industria capilar comecou a tracar ideias para se adequar ao mercado da transicao
capilar e das estratégias usadas para se estabilizar nas ambiéncias digitais.

A partir disso, no proximo capitulo vamos analisar o objeto do estudo da
pesquisa que € a marca de cosméticos Salon Line, uma empresa especializada em
cuidados de cabelo. Vamos entender como ela comunica a transicdo capilar no

instagram.
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4. ANALISE SOBRE A TRANSIGCAO CAPILAR ATRAVES DO INSTAGRAM
DA MARCA SALON LINE

Neste capitulo tratamos dos procedimentos metodoldgicos através do método
da pesquisa empirica mediada por computador (JOHNSON, 2010). Por meio da
triangulacdo de técnicas com a a observacdo encoberta e n&o participativa
(JOHNSON, 2010) do campo de estudo da rede social Instagram da marca Salon
Line e com anadlise de conteudo (BARDIN, 1977) do corpus constituido por 16
postagens. E por fim, articulamos os dados empiricos com a teoria a partir do quadro

de categorias.

4.1 METODOLOGIA: PESQUISA EMPIRICA MEDIADA POR COMPUTADOR

Considerando o propdsito deste estudo, optamos por adotar a abordagem de
pesquisa empirica mediada por computador proposta por Johnson (2010). Essa
abordagem envolve a coleta, o tratamento e a analise de dados provenientes da
ambiéncia digital Instagram, visando resolver o problema apresentado e os objetivos
destacados. Conforme descrito pelo autor, ha diversas técnicas disponiveis para
esse tipo de pesquisa, sendo que a énfase é dada a triangulagdo de técnicas,
especialmente a observacdo de campo. No contexto deste estudo, os métodos
escolhidos sao, a observagao de campo e a analise de conteudo.

Apesar de existirem quatro métodos de observagcdo de campo, preferimos a
abordagem de observacdo encoberta e nao participativa, conforme estudado por
Johnson (2010). Nesse cenario, a fungdo do pesquisador € exclusivamente
observar, sem que os sujeitos da observacédo tenham ciéncia de que estdo sendo
analisados. Neste momento, vamos abordar o feed do instagram da marca Salon
Line visando essa abordagem. Esse método requer uma complementagéo para uma
analise mais aprofundada, por conta disso vamos abordar a triangulagdo de
técnicas.

A triangulacao de técnicas, conforme sugerido por Johnson (2010), envolve a
combinagcdo de diferentes procedimentos, na qual, o principal motivo é analisar
dados com o objetivo de aumentar a validade e a confiabilidade dos resultados.

E de suma importancia salientar que vamos incorporar a analise de contetdo,
conforme descrita por Bardin (1977). Segundo a pesquisadora, essa metodologia

simboliza um conjunto de técnicas para entender comunicag¢des, buscando obter
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indicadores que possibilitem entender as condi¢gdes de producéo e recepcio dessas
mensagens. Bardin (1977) ressalta que o tratamento do material envolve a
codificacdo, convertendo os dados textuais por meio de recorte, agrupamentos e
enumeracao, permitindo uma representacao clara do conteudo e de sua expressao
para o pesquisador, percebendo caracteristicas do texto que podem servir como
indices para uma analise mais aprofundada.

No contexto do presente trabalho, tomaremos como campo de estudo o
Instagram da Marca Salon Line, na qual serdo analisadas postagens que a marca
faca referéncia a transi¢cado capilar. Quanto ao corpus da pesquisa, o conjunto de
documentos utilizado como instrumento para a realizacdo dos procedimentos

metodoldgicos, € constituido pelas postagens no feed do perfil no Instagram

4.1.1 MARCA DE COSMETICOS: SALON LINE

Como este estudo se debruga sobre a comunicacdo da Marca Salon Line, de
acordo com o site da Salon Line, ela € uma empresa brasileira, que ao longo dos
anos acompanhou a evolugdo da mulher e suas necessidades. Ha mais de 18 anos
no mercado, e tem como visdo a fabricacdo de produtos de qualidade e alta
performance para valorizar todas as belezas. O investimento em novas tecnologias,
com um rigoroso controle de ingredientes e ativos, faz da Salon Line uma das
marcas de cosméticos mais queridas entre as brasileiras. ltens para transformar,

tratar e cuidar do visual do cabelo e da pele de maneira unica e especial.

No site da Marca, ela é conceituada no ramo de cabelos crespos/cacheados,
e para quem esta passando pela transicdo capilar ela € uma grande aliada, visto

que, proporciona produtos voltados para todos os tipos de curvaturas

Por que existimos? Se vocé possui cabelos cacheados, sabe que eles
precisam de cuidados especiais para manter a beleza, hidratacdo e
definicdo dos cachos. E por isso que a Salon Line valoriza as belezas, por
isso sabemos que cada pessoa € unica e cada textura de cabelo ou tipo de
pele precisa de um cuidado especial. Existimos para encorajar o novo, a
descoberta e a mudanga. Acreditamos que cada pessoa pode ser o que
quiser e é por isso que incentivamos vocé a se redescobrir todos os dias
junto com a gente. A escolha dos produtos certos € fundamental para
manter a saude dos fios e garantir um visual incrivel (Salon Line, 2023).
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Para quem esta passando pela transicdo € importante usufruir de cremes
indicados para diversas curvaturas, visto que, nessa fase o cabelo comega a ter
varias fases e as curvaturas vao mudando ao longo da experiéncia. De acordo com
o Portal Cosmetic Innovation'?, que conta com uma equipe de profissionais com
vasta experiéncia no mercado de cosmeéticos, a marca Salon Line é considerada
especialista em tratamento e finalizacao perfeita para os cachos e crespos. O portal
afirma que a marca nasceu nas redes sociais e tornou-se um fenébmeno entre as

pessoas de cabelos crespos e cacheados:

Uma das empresas responsaveis por levar essa tecnologia as suas
consumidoras é a Salon Line, referéncia no assunto no Brasil. Presente no
mercado cosmeético desde 1995, foi uma das primeiras a oferecer produtos
para alisamento de fios crespos, e também, uma das primeiras a
perceberem que essa mesma consumidora desejava voltar as raizes.'

Pode-se observar que a Salon Line utiliza a figura de
blogueiras/influenciadoras negras que ja passaram pela fase de transi¢cao capilar ou
estao passando, muitas séo contratadas como embaixadoras da marca para divulgar
os produtos e inspirar meninas e meninos que estdo passando pela fase da
transicao capilar. E o nosso estudo sobre a Marca Salon Line tem como ponto de
partida a rede social Instagram, uma vez que, ¢ a terceira rede social mais usada'
no pais e o seu inicio deu-se em marco de 2010. Ela consiste em compartilhar fotos
e videos entre seus seguidores, tendo tanto destaque, que hoje ela é considerada

uma rede social de sucesso.

Uma pesquisa realizada pela Forrester Research em abril de 2014, apontou
o Instagram como a melhor rede social digital para as empresas terem mais
contato com seus consumidores. Nela foram analisadas 2,5 milhées de
publicacdes em sete redes sociais digitais, entre elas Facebook e Twitter. A
interacdo dos internautas no Instagram foi 58 vezes maior do que no
Facebook e 120 vezes maior que no Twitter. O que tem motivado cada vez
mais as marcas nacionais a criarem seu perfil. A Schutz, Colcci e Farm séo
exemplos de marcas nacionais que estdo presentes na plataforma
(Figueiredo, 2015, p.19).

Portanto, o campo de estudo trata-se do perfil no Instagram da marca Salon

Line, um ambiente digital, no qual podemos observar as estratégias empreendidas

12 Disponivel em:
<Ihttps://cosmeticinnovation.com.br/transicao-capilar-e-crescente-entre-as-brasileiras/ > Acesso em:
02 de jul. 2023.

3 Informagdes retiradas do site Cosmetic Innovation.

"“Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>
Acesso em: 28 de jul. de 2023.
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pela marca na sua proposta de comunicagao de nicho. A observacado se deu entre
janeiro a dezembro de 2023, a qual permitiu que realizassemos a coleta do corpus
de estudo constituido pelas postagens no feed do perfil no Instagram, que tratavam

sobre transigao capilar.

4.1.2 JUSTIFICATIVAS DOS CRITERIOS DAS ESCOLHA DAS POSTAGENS NO
INSTAGRAM

Analisamos todas as postagens compartilhadas no feed do instagram da
marca Salon Line no periodo de 2023, que retratam sobre transigcao capilar.
Escolhemos o ano de 2023 por ser o ano mais atual e o0 ano em que foi realizada a
pesquisa. Para analisar as postagens o nosso critério foi abordar todas as postagens
que a palavra “transi¢cao capilar” aparece ou € mencionada no conteudo da imagem
ou do video. Em torno das 620 postagens publicadas no feed da marca do ano de
2023, das quais observamos 16 posts que abordavam de forma direta a transicao
capilar, ou seja, em algum momento da postagem a palavra € mencionada ou a

imagem remete a transi¢ao capilar.

A seguir montamos um quadro com as postagens analisadas e com as

métricas de curtidas/visualizacbes e comentarios:



Quadro 1-Quadro das postagens com as métricas de curtidas/visualizagdes e
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comentarios
Postagens: Curtidas/visualizagoes comentarios
Postagem 1: Video Visualizagbes: 1.661.713 | 785
Curtidas: 92.279
Postagem 2: Video Visualizagdes: 96.319 79
° Curtidas: 874
@
Postagem 3: Vide Visualizagdes: 3.089.229 | 119
a)._.m-u.-.u.,,‘.
o Curtidas: 892 curtidas
Sov
] o
Visualizagdes: 1.342.399 | 349

Postagem 4: Video

Il & -

Curtidas: 25.592




56

Postagem 5: Foto Curtidas: 134.943 475
__(ONFIE [ DS
SEU PROCESSO .
Postagem 6: FQto Curtidas: 542 45
sinline  ®o

Visualizagdes: 145.721 286
Curtidas: 2.860

Postagem 8: Video Visualizagoes: 728.251 311
Curtidas: 67.744

Postagem 9: Video Visualizagdes: 873.291 277

: Curtidas: 33.594
Postagem 10: Video Visualizagbes: 1.495.285 | 188

Curtidas: 18.104
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Visualizagdes: 1.252.251 | 134
Curtidas: 7.435

Visualizacdes: 849.748 112
Curtidas: 5.677

Visualizagdes: 2.090.896 [ 530
Curtidas: 97.775

Visualizagdes: 851.048 640
Curtidas: 11.201

Postagem 15: Video Visualizagdes: 1.166.721 | 1.856

Curtidas: 35.394
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Visualizagdes: 2.290.45 796

Curtidas: 50.897

‘ ’ | oaQv 2]
\§ ‘ [ P i
l \\ © Curtido por eucarolsoaress < outras pessoas
\ 0 o

Podemos observar que os posts analisados tém numeros consideraveis de

Fonte: Criado pela autora.

engajamento em questao de visualizagbes e curtidas. Das 16 postagens, 10 s&o
protagonizadas por mulheres pretas, e o restante sdo protagonizadas por pessoas
brancas, entre as 6 mulheres brancas, 2 estdo com cabelos alisados e falam sobre o
seu processo de transicdo capilar. A postagem 3 foi o video mais visto, porém
podemos notar que ndo deu muita interacdo em curtidas e comentarios como o
restante. No mais, podemos destacar o post 13, que em termos de engajamento foi
0 que teve numeros mais relevantes, o post conta a histéria de uma menina que hoje
€ influenciadora, no video vao passando fotos de como ela era na infancia e na
adolescéncia com seus cabelos alisados, depois mostra o processo da transicéo e
por fim exibe ela na atualidade com seus cabelos crespos e usando produtos da
Salon Line, todo o video é narrado pela propria influencer que vai contando de como
foi seu processo de aceitagdo. Assim, seguimos para a observagao do perfil da

marca visando o entendimento da sua proposta com os seus conteudos.

4.2. OBSERVAGCAO ENCOBERTA E NAO PARTICIPATIVA DO CAMPO DE
ESTUDO

A observagao encoberta e nao participativa apresentada por Johnson (2010),
€ dada pelo fato do pesquisador apenas observar o objeto da pesquisa, porém o0s
sujeitos da observagao nao sabem que estdo sendo observados, ou seja, eles nao

tém conhecimento sobre a observagao, pois o pesquisador se torna invisivel. De
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maneira oposta da participativa, onde o pesquisador se envolve diretamente nas
atividades.

A observagao nao participativa € muito facilitada pela internet pois nao é
necessario se identificar ou em alguns casos nao pedir permissao para tal
estudo/analise. Visto que, possibilita o pesquisador entrar e sair do campo de estudo
sem que seja percebido. Ademais, essa forma de observagao, tem como propdsito
adequado de reunir informacbes abrangentes, embora seja necessario
complementa-la com outros métodos.

Dito isso, nosso objeto € a rede social instagram da marca Salon Line,
atualmente ela é seguida por mais de 3 milhdes e 800 mil seguidores, segue 155

perfis, e tem 8.552 publicacdes.

Figura 1- Perfil Instagram

salonlinebrasil m Enviar mensagem 42

8.552 publicactes 3,8 mi seguidores 155 seguindo

Salon Line

Beleza, cosméticos e cuidados pessoais
Transforme-se em vocé!

Sem testes em animais §

& www.salonline.com.br

Seguido(a) por carolmanprim e kamillaalbino

5 00O Q0 &

MIGS Dicas PROMOS Liso Penteados Cacheado Crespo

Fonte: captura de tela da pagina do instagram da Salon Line (2023).



60

Figura 2- Feed

Fonte: captura de tela da pagina do instagram da Salon Line (2023).

Podemos observar que na bio do instagram da marca contém um link que
direciona para o site da marca onde eles vendem seus produtos, ainda na bio eles
se descrevem como “beleza, cosméticos e cuidados pessoais” e também enfatizam
que nao testam seus produtos em animais. Além do mais observamos 9 destaques
no perfil da marca, com os seguintes nomes para cada, “migs”, “dicas”, “promos”,
“liso”, “penteados”, “cacheado”, “crespo”, “lancamento”, “matizados”. Cada destaque
mostra dicas e produtos especificos para cada categoria.

E importante observar que por mais que a marca ndo fale na bio produtos
voltados para cachos/crespos ou qualquer algo do género que engloba transigao
capilar, rolando o feed encontramos uma forte e marcante presenga de postagens
com homens e mulheres com cabelos crespos e cacheados, ou seja, podemos
observamos que a Salon Line produz satisfatorios conteudos para um publico
cacheados. Notamos presenca assidua de publicacdo de empoderamento e

aceitagao capilar, ou seja, a marca enfatiza que somos livres para escolher o cabelo
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que quisermos. Como ja mencionado anteriormente podemos destacar que a marca
utiliza muitas influenciadoras para divulgacdo de seus produtos. Além de tudo,
podemos notar que utiliza memes também para se aproximar do publico e engajar
de uma forma mais descontraida.

Pela observagao notamos que a Salon Line se destaca em suas redes sociais
sociais pelo numero de seguidores e de seu engajmento. Logo abaixo, colocamos
uma linha do tempo elaborada pela Camargo (2021) e nela observamos a cronologia
da marca em diferentes veiculos de comunicagdo. Em 2013, houve a criacdo do
canal Instagram da Salon Line.

Figura 3- Linha Do Tempo Salon Line

LINKA DO TEMPD SALON LINE
CAMPANHAS VEICULADAS EM REDES SOCIALS

[

Fonte: Karina de Camargo (2021)
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Podemos notar que desde o seu desenvolvimento a Salon Line esta
crescendo de forma pré-ativa e tentando se encaixar nos meios de comunicagao.
Além disso, podemos observar que a marca langa diversas campanhas voltadas

para cabelos cacheados.

4.2.2 ANALISE DE CONTEUDO: A REPRESENTACAO DA TRANSIGCAO CAPILAR

O método para o corpus trata-se da analise de conteudo, a sua escolha se
deu por conta de consistir em ser:
[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des visando obter,
por procedimento, sistematicos e objectivos de descricdo do conteudo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
interferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de

producao/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens (Bardin, 1977,
p.42).

Na andlise de conteudo de Bardin (1977), a autora aborda procedimentos
para fazer uma analise de conteudo, na qual o objetivo principal é detectar padrdes,
tendéncias e significados intrinsecos do conteudo analisado.

Primeiramente, Bardin (1977) fala sobre o periodo da “pré-analise”, a qual
acontece por meio da leitura flutuante que se constitui pela escolha do ambiente e
conteudos, formulacdo de objetivos e pela elaboracdo dos indicadores, assim,
podemos escolher entre diversos materiais para analisar como entrevistas, textos,
imagens, entre outros. Neste periodo fazemos uma organizagdo com o material para
formular hipdteses e objetivos. Em seguida, a pesquisadora aborda sobre “a
exploracdo do material”’, que é basicamente quando vamos fazer uma organizacgao
sistematica das operagcbes de codificacdo, ou seja, € o desenvolvimento de
categorias ou codigos pertinentes, na qual fazemos o recorte onde escolhemos as
unidades, temos a enumeragao onde fazemos a escolha das regras de contagem e
a classificagcdo e a agregacao, na qual aborda a escolha das categorias, e por
ultimo, ele enfatiza o “tratamento” que é a parte final, quando ja temos os resultados
brutos, eles séo tratados para serem significativos e adequados.

A anadlise de conteudo de Bardin (1977) € uma abordagem flexivel que pode
ser adaptada de acordo com o contexto da pesquisa. Neste trabalho presente vamos

abordar o ambiente do instagram da marca Salon Line fazendo uma observagao
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encoberta e ndo participativa, pelo feed, analisando os videos e fotos que nos
auxiliara na analise dos indicadores. Seguindo as classificagcbes de Bardin (1977),
trata-se de uma analise de conteudo qualitativa, de carater categorial, baseada em
indicadores de presenga e auséncia, pois conforme a autora, na qualitativa a
questao principal esta na presenca ou na auséncia de uma dada caracteristicas dos
conteudos, e nossa analise € justamente entender se nas postagens da marca Salon
line encontramos as categorias que criamos através das teorias mencionadas no
capitulo 2 e 3.

Considerando os procedimentos preparatérios da analise de conteudo
criamos nove categorias com base tedrica dos capitulos 2 e 3, que sao
operacionalizadas da seguinte maneira:

Categoria 1 - ldentificagdo com os semelhantes: esta baseada no fator
identificacdo com o conteudo que esta sendo proposto, que foi construido por meio
de parcerias com influenciadoras e pessoas publicas que estdo passando pela
transicdo capilar. Como afirma Amorim, Aléssio e Danfa (2021), as marcas utilizam
blogueiras/influenciadoras para aprimoramento de vendas. Além do processo do
consumo, as blogueiras que expdem o processo da transicdo capilar e resolvem
compartilhar, servem de inspiragéo para algumas meninas e mulheres que também
optaram por passar pela transi¢ao capilar (Amorim, Aléssio e Danfa, 2021). Trazer
experiéncias de si mesmas e compartilhar com os usuarios € uma tatica importante
que as marcas utilizam para divulgar seus produtos de acordo com Butler (2015), ele
afirma em seu livro uma estrutura narrativa baseada em relatar a si mesmo, que ao
adotar esse esquema ha uma sucessao de eventos que sao voltados para o publico
com a intengdo de persuadir. Para complementar, Belmiro e Fernandes (2021)
destacam, que a narragdo das pessoas que estdo passando por esse momento
busca inspirar outras mulheres a se reconhecerem no processo relatado, produzindo
uma pluralidade de identidades possiveis, que passa a contemplar a beleza da
mulher negra. Assim, observamos que na fase da transicdo capilar o
acompanhamento e motivagdo de outras pessoas que estdo passando pelo

processo € de suma importancia para ocorrer identificacdo e assim aceitacio.

Categoria 2 - Identificagdao com cabelo de duas texturas: estd baseada no
fator identificacdo com o conteudo que esta sendo proposto, que diz respeito ao

grupo que esta passando pela transi¢cao capilar e que nesse momento precisam lidar
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com aquilo que chamam “problema das duas texturas”, que é a diferenca entre a
parte alisada e o cabelo novo que cresce na raiz ja crespo ou cacheado (Soares,
2018, p.84).

Categoria 3 - Representacao de identidade e valorizagdo do cabelo
negro: se relaciona ao conteudo que esta sendo proposto que traz aspectos acerca
do cabelo ser um identificador da identidade da valorizacdo do cabelo
crespo/cacheado. Segundo, Aguiar e Costa (2021), o cabelo possui um alto valor
simbdlico nas sociedades africanas, que € expresso na diversidade de estilos
e penteados. Gomes (2002) também revela que o cabelo, para muitas etnias
africanas, era considerado uma marca de identidade e dignidade, e que os crespos
figuravam como um importante simbolo da presengca africana e negra na
ancestralidade. A autora relata ainda, que para as pessoas negras o cabelo crespo
carrega significados culturais, politicos e sociais importantes e especificos, que os
classificam e os localizam dentro de um grupo étnico/racial. Logo, o cabelo negro
tem um significado social e que ao longo da histéria adquiriu novos contornos.De
acordo com Soares (2018), ao compartilhar nas ambiéncias digitais o processo de
transicdo e a experiéncia, esses espagos podem se tornar lugares de expansao de
discurso sobre a estética negra, protagonizado pelas mulheres e assim crescendo
uma identificagdo com as mesmas.

Categoria 4 - Identificacao da desconstrucao de imagem: esta baseada no
fator identificacdo com o conteudo que estd sendo proposto, que esta construido
considerando a importancia da desconstru¢ao de uma imagem inferiorizada. Gomes
(2002) argumenta que para desvincular a imagem inferiorizada é necessario reverter
a imagem negativa do corpo negro através de um processo de descontrugdo da
imagem anterior e reconstru¢do de uma nova imagem positiva. Isto &, criar novas
formas da beleza e estética que dao incentivo e positividade para caracteristicas dos
corpos negros. Hall (2006) fala que existe sempre algo “imaginario” ou fantasiado
sobre sua semelhanga, ou seja que sempre esta “sendo formada”. Assim, ao
adotarem o discurso de liberdade e escolha, o consumidor se identifica e passa a
adotar a identidade que deseja sem medo.

Categoria 5 - Identificagcao de ressignificar termos e imagens: esta
baseada no fator identificagcdo com o conteudo que esta proposto, que € construido
por meio das questdes relativas ao cuidado com o uso de termos, que antigamente

eram empreendidos como forma de desdenhar caracteristicas do cabelo crespo e
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cacheado. Batista e Leite (2011) argumentam que com o passar do anos, e com
opressdes especificas da propria populagdo negra, nota-se que estad acontecendo
uma mudanga nos termos que antigamente eram usados. Nao obstante, Aquino
(2021), completa que as marcas da ala cosméticas ao perceberem a mudancga de
perfil das consumidoras, e vendo que elas se tornaram mais exigentes, passaram a
produzir considerando as peculiaridades das diversas texturas, como também
alinharam a concepg¢ao das embalagens as cobrangas das consumidoras no que
esta relacionado as imagens expostas nos rotulos.

Categoria 6 - Identificagdo de ressignificar o “padrao”: estd baseada no
fator identificacdo com o conteudo que esta sendo proposto e que foi construido
considerando a importancia de ressignificar o padrdo. Belmiro e Fernandes (2021)
falam que o processo de alisamento era corriqueiro, € que os cabelos crespos eram
vistos como signo de exclusao, opressao, silenciamento e de violéncia. O padrao de
beleza € uma construgcdo social, e o cabelo mais escorrido € mais claro, € o mais
aceito, e tudo aquilo que ndo se encaixa nessa perspectiva acaba se tornando o
diferente e excluido. Assim sendo, é importante que na comunicacdo tenha a
ressignificagdo dessas imagens para que cabelo crespos e cacheado ndo seja algo
“diferente” mas que se inclua numa perspectiva de aceitagao.

Categoria 7 - ldentificagdo da linguagem do processo da transigcao
capilar: estda baseada no fator identificacdo com o conteudo que esta sendo
proposto, que foi construido retomando a importancia da linguagem do processo da
transicao capilar e nela ha uma identificacdo com o publico. Quando estamos
passando pelo processo de transicdo capilar identificamos varios termos precisos
que vamos adotando ao longo da jornada nessa categoria vamos ver essa inclusao.
Souza e Braga (2018), abordam essa tematica quando as embalagens de
cosmeéticos comegam a adotar o discurso movido da internet, ou seja, comega uma
apropriacdo da linguagem utilizada pelas youtubers. Também ha as técnicas das
indicagdes “2ABC, 3ABC e 4ABC” nas embalagens dos produtos (Clarkson, Ribeiro
e Queiroz, 2016). Para complementar, observamos o Big chop e “No “BC” (Castro e
Kabengele, 2017, p. 110).

Categoria 8 - Identificacdo com a marca: estda baseada no fator
identificagcdo com o conteudo que esta sendo proposto, que € construido baseado na
identificacdo dos interesses e necessidades do consumidor. Nascimento (2015),

destaca a importdncia da marca se envolver com o publico, ou seja, que 0s
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conteudos produzidos pelas marcas tenham sentido a estes consumidores e que
compartilhem os seus reais valores demonstrando atengao e veracidade com o que
pregam. Vasquez (2007), também aborda duas explicagcbes de por que o
consumidor usa uma determinada marca. A primeira, € pela maneira que a marca
transmite certas sensacgdes e assim o consumidor se identifica com elas. A segunda,
€ devido em como a marca representa algo que ela aspira ter em termos de
imagem. Ainda a autora fala que marca ele tem significado, um meio de vida, uma
atitude, um conjunto de valores, uma expressdo, um conceito. (VASQUEZ, 2007,
p.4). Assim, podemos destacar que quando acontece uma identificacdo dos
consumidores pelos valores da marca é muito importante, visto que ela conseguiu
atingir o seu objetivo.

Categoria 9 - ldentificagdo da Marca com simbologia: esta baseada no
fator identificacdo com o conteudo que esta sendo proposto, que é construido por
meio de sentidos significativos para o consumidor. Baldissera (2003), mostra como a
marca tem o poder de evocar lembrangas e provocar a emogao, mantendo uma
relacdo mais afetiva e duradoura com seu publico. Isso permite que o publico tenha
uma relagdo sentimental com a marca, identificando-se com ela. Complementando
Perez (2015) defende que a marca € uma conexao simbdlica entre a organizagéo,
sua oferta e o mundo do consumo. A autora traz a importancia dos elementos de
uma construcao de identidade forte de uma marca para ser consolidada, e que esse
diversos conjuntos sdo determinantes para seu espago no mercado, ou seja, essa
simbologia cria uma ligagdo entre a organizagao, e o que ela oferece € percebido no
mundo do consumo.

Ap6s a construgdo dessas nove categorias, realizamos o processo de
identificacdo da presenga ou auséncia nas 20 postagens, constituintes no corpus de
estudo coletadas do perfil da Salon Line no Instagram e, que se encontram no

Apéndice A.

4.3 CATEGORIZACAO: ARTICULACAO ENTRE TEORIA E DADOS EMPIRICOS
DO INSTAGRAM

Considerando as nove categorias empreendemos 0s processos de
identificagcdo constituido no quadro 2, no qual ha: na primeira coluna a nomeagao da
postagem, para conferéncia no Apéndice A; seguido da segunda coluna, onde ha a

observagcdo de anadlise acerca da presenga das categorias e; na terceira coluna,
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onde constatamos se nenhuma das categorias foi encontrada em alguma dessas

postagens selecionadas. Assim, segue a analise:

Quadro 2 - Presenca e auséncia das categorias no corpus de estudo

Postagens

Categoria/presenca

Categoria/auséncia

Postagem 1 (no
apéndice A)

Categoria 1 - Identificagdo com os
semelhantes, esta presente, pois ha
uma influenciadora falando do processo
dela, e no meio do video ela responde
perguntas enviadas de pessoas que
também estdo passado pelo processo de
transicao capilar, Salon Line aproveita a
oportunidade para promover o0 seu
produto por meio da influencer Maisa.

Categoria 7 - Identificacdo da
linguagem do processo da transigcdo
capilar, esta presente, pois a Maisa usa
a expressao grande corte.

Postagem 2 (no
apéndice A)

Categoria 1 - Identificagdo com os
semelhantes, esta presente, pois no
video postado pela marca aparecem
duas mulheres que retratam seus
processos de transicio capilar, cada uma
falando da individualidade do processo
para cada e como hoje se tornaram
mulheres mais empoderadas.

Postagem 3 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificagdo com os
semelhantes- Esta presente, visto que,
no video postado pela marca a
influenciador/consumidora esta dando o
seu depoimento sobre o processo da sua
transicao capilar

Postagem 4 (no
apéndice A)

Categoria  3- Representagdo de
identidade e valorizagado do cabelo
negro, esta presente pois observagao
que a blogueira esta usando um produto
voltado para transicao capilar e usando
ele para fazer um penteado, ou seja
mostrando que o cabelo crespo é
expresso na diversidade de estilos e
penteados.

Categoria 7- Identificagao da
linguagem do processo da transigao
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capilar, esta presente porque
observamos que na embalagem do
produto usada pela influenciadora tem
implementado para qual textura de
cabelo o produto é ideal.

Postagem 5 (no
apéndice A)

Categoria 2- Identificagdo com Cabelo
de duas texturas, esta presente pois na
postagem observamos que o desenho a
personagem estd com 2 texturas na
cabelo tipico de quem esta passando
pela transicao capilar

Categoria 3- Representagdo de
identidade e valorizagcdo do cabelo
negro, estd presente, pois no post
identificamos uma represtacdo de
transicio para um cabelo afro
valorizagdo sua estética, e assim
passando uma imagem para as
consumidores ser identificarem

Postagem 6 (no
apéndice A)

Categoria  7- Identificagao da
linguagem do processo da transigao
capilar, esta presente, pois na postagem
a representacdo da transicdo capilar é
com o termo “big shop”

Postagem 7 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificagdo com os
semelhantes, esta presente, pois uma
influenciadora/consumidora esta

mostrando cremes da Salon Line que
podem serem usados em cada
momento/fase da transicao capilar

Postagem 8 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificagado com os
semelhantes, esta presente porque a 5°
menina entrevistada no video falou que
passou pela transigédo capilar.

Categoria 8- Identificagdo com a
marca, estd presente, pois a mesma
entrevistada no video falou que se
identifica com a Salon Line pelo fato dela
ter sido importante para sua transigao
capilar ou seja a marca representa algo
que ela aspira.

Postagem 9
(no apéndice A)

Categorias 1- Identificagcdo com os
semelhantes, esta presente pois a
marca em parceria com a influenciadora
postam um video na qual a
influenciadora aparece com seu cabelo
natural e falando que passou pela
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transicéo capilar.

Categoria  3- Representagao de
identidade e valorizagcado do cabelo
negro, esta presente porque no video a
salon line mostra uma menina com um
cabelo afro na qual foi adquido pela
transicao capilar.

Categoria 8- Categoria 8: Identificagao
com a marca, esta presente, pois no
video postado, observamos que a
influenciadora tem uma identificagdo com
a marca, pela legenda ela diz que
sempre estd acompanhada pela Salon
line,

Categoria 9- Identificacao da Marca
com simbologia, estd presente pois a
influenciadora no video ao retratar na
legenda, que lavar o cabelo se tornou um
momento de cultivar o seu amor préprio
€ na sequéncia usando os produtos da
Salon Line, remete a uma sentimento
com significados, visto que no final da
legenda esta assim: “finalmente estou
em paz com meu cabelo”

Postagem 10 (no
apéndice A)

Categoria 2- Identificagcdo com cabelo
de duas texturas, esta presente, pois na
postagem vemos imagens de uma
mulher passando pelo processo da
transicdo capilar e numa dessas fotos o
cabelo da mulher estd com duas
texturas.

Categoria 3- Representagdo de
identidade e valorizagdao do cabelo
negro, esta presente, porque a imagem
da postagem retrata o processo do
transicdo capilar se transformando em
um cabelo cacheado, e mostrando os
variados sentimento que pode acontecer
durante o processo mas que no final vale
muito a pena a transicao.

Categoria 4- Identificagao da
desconstrucdo de imagem, esta
presente pois na imagem conseguimos
identificar que a marca esta incentivando
e criando nova formas da beleza e
estética do cabelo negro através dos
pensamentos que a mulehrn
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Postagem 11 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificagdo com os
semelhantes, esta presente porque o
video postado pela marca conta a
trajetéria de uma mulher que passou
pela transicao capilar

Postagem 12 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificagdo com os
semelhantes, esta presente porque no
video a influencer estd falando no
podcast sobre seu processo de transicao
capilar

Categoria  4- Identificagdo da
desconstrugao de imagem, esta
presente porque no video a
entrevistada/influencer mostra  seus
cabelos cacheados e falando que ela
ama-os dessa forma

Categoria 5- Identificacao de
ressignificar termos e imagens, esta
presente porque a influenciadora fala no
video que ndo devemos idealizar um
cacho perfeito, mas sim entender que
cada cabelo tem uma curvatura
diferente.

Postagem 13 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificagdo com os
semelhantes, esta presente porque no
video a influenciadora fala do seu
processo de transi¢do capilar

Categoria 2- Identificagdo com cabelo
de duas texturas, esta presente pois
tanto na fala da influenciadora como na
imagem se nota as duas texturas.

Categoria  3- Representagcao de
identidade e valorizagcado do cabelo
negro, esta presente porque se identifica
no video uma valorizagdo do cabelo a
partir do momento que a influencer fala
que ela é apaixonada pela curvatura e
textura do seu cabelo black power.
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Categoria 8- Identificagdo com a
marca, esta presente  pois a
influenciadora fala que os produtos da
Salon Line foram fundamentais para a
trajetoria da transigdo, visto que eles
eram acessiveis e eram diversos.

Categoria 9- ldentificagao da Marca
com simbologia, estd presente pois a
influenciadora no video afirma que a
Salon line esteve com ela no periodo
dificil da transicdo capilar, desta forma,
ela tem muito sentimento pela marca que
a acompanha até hoje, pois ela usa os
produtos para cuidar dos seus cabelos

Postagem 14 (no
apéndice A)

Categoria 1 -ldentificagdo com os
semelhantes, a influenciadora que
aparece no video mostra como ela
finalizando o seu cabelo na transicao
capilar com os produtos da Salon Line

Categoria 2 - Identificagcao com Cabelo
de duas texturas, esta presente pois no
préprio video podemos observar as duas
texturas em evidéncia e na legenda.

Categoria 3 - Representagdo de
identidade e valorizagcado do cabelo
negro, esta presente pois nota-se o
cuidado da influenciadora com o seu
cabelo crespo.

Postagem 15 (no
apéndice A)

Categoria 1- Identificacdo com os
semelhantes, esta presente, pois no
video postado pela marca mostra uma
influenciadora que esta passando pelo
um processo da transicao capilar

Categoria  3- Representagcdao de
identidade e valorizagao do cabelo
negro, esta prsente pois no video é
enaltecido o cabelo crespo como sendo
um representacéo de autoconhecimento

Categoria 4- Identificagcao da
desconstrucdo de imagem, esta
presente pois no video através do
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grande corte observamos um processo
de desconstrugdo da imagem anterior e
reconstrugdo de uma nova imagem
positiva.

Categoria 6 - Identificagao de
ressignificar o “padrao”, esta presente
pois mostra no video postado ela
escolhendo ter cabelos crespo do que
alisado

Categoria 7- Identificagdao da
linguagem do processo da transicao
capilar, esta presente porque no video a
influenciadora esta fazendo o Big chop.

Categoria 9- Identificacao da Marca
com simbologia, esta presente porque
a marca evoca sentimentos na
influenciadora através do corte e do
didlogo construido durante o processo

Postagem 16 (no Categoria 1- Identificacdo com os
apéndice A) semelhantes, esta presente pois a
influenciadora da uma dica de como
pode finalizar o cabelo para quem esta
passando pela transigao capilar

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A partir do que o quadro 2 apresenta, percebe-se que a categoria 1
(Identificagdo com os semelhantes), categoria 2 (ldentificagdo com cabelo de duas
texturas), categoria 3 (representacao de identidade e valorizacdo do cabelo negro),
categoria 4 (ldentificagdo da desconstrugdo de imagem), categoria 5 (Identificagao
de ressignificar termos e imagens), categoria 6 (ldentificagdo de ressignificar o
“padrao”), categoria 7 (Identificagdo da linguagem do processo da transigao capilar),
categoria 8 (Identificacdo com a marca) e a categoria 09 (ldentificagdo da Marca
com simbologia), aparecem pelo menos em 1 postagem das 16 analisadas ou seja,
em todas as postagens ha presencga de alguma categoria.

A Salon Line antigamente era voltada apenas para cabelos lisos e hoje
podemos observar que ela consegue representar uma identidade forte para as
meninas € mulheres que estdo passando pela transicdo capilar. Isso comprova nas
postagens feitas pela marca. Consideramos que a categoria 1 (ldentificagdo com os

semelhantes), entra em destaque pois aparece em sua grande maioria nas
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postagens, como dito anteriormente essa categoria € construida por meio de
parcerias com influenciadoras e pessoas publicas que estdo passando pela
transicao capilar. Como afirma Amorim, Aléssio e Danfa (2021), as marcas utilizam
blogueiras/influenciadoras para aprimoramento de vendas. Além do processo do
consumo, as blogueiras que expdem o processo da transicdo capilar e resolvem
compartilhar, servem de inspiragao para algumas meninas e mulheres, conforme os
autores. Observamos que a Salon Line, reforca essa ideia e mostra os desafios e
percurso que a transicao capilar pode ser na vida das pessoas através da utilizagao
das influenciadoras, e o intuito além de abrir um espacgo para identificacdo, também
€ um espaco que atuam para persuadir a compra de seus produtos. Butler (2015)
[...] fala que ao adotar esse esquema ha uma sucessao de eventos que sao voltados

para o publico com a intencao de persuadir.

Entende-se também que, a marca revela em detalhes o cuidado em
representar a transi¢ao capilar como ato de empoderamento e valorizacdo do cabelo
crespo e cacheado, evocando a beleza negra e os cuidados que devemos ter no
processo da transigdo capilar, bem como dito na categoria 3. Soares (2018), aborda
que ao compartilhar nas ambiéncias digitais o processo de transigao esses espagos
podem se tornar lugares de expansdo de discurso sobre a estética negra,
protagonizado pelas mulheres e assim crescendo uma identificagdo com as
mesmas. Nao obstante, observa-se também que a marca utiliza em quantidades os
termos das transicdo capilar, pois nas postagem utilizam a diversidade de
curvaturas, o Big chop e etc, retratando a categoria 7 sobre ldentificacdo da
linguagem do processo da transi¢ao capilar, assim acolhendo as mulheres e ajudam
a se encontrarem nesse espacgo, e assim fazendo a conexdo com a categoria 8 e 9,
na qual comunicam uma sensacao de identificagdo com a marca e significados com

a mesma.

A Categoria 4 que aborda sobre desconstru¢cdo de imagem também ganha
destaque, nas postagens observamos que a marca tenta quebrar uma imagem que
anteriormente as mulheres com cabelos crespos viviam, Gomes (2002). Com a
presenga de pessoas e imagens cultivando o autocuidado com os crespos e
incentivando a assumir com palavras positivas e de encorajamento podemos
reverter a ideia negativa que corpos negros. Assim sendo percebemos que Salon

Line cria novas formas da beleza e estética que dao incentivo e positividade para
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assumir os cabelos crespos/cacheados. E importante destacar também a categoria
5 sobre Identificacdo de ressignificar termos e imagens, observamos que a marca
tem o cuidado em usar os termos, ndo deixando padronizado apenas um estilo de
cabelo cacheado ou crespo, mas sim mostrar a diversidade das texturas, e isso
encontramos tanto nas falas das influenciadoras como nas proprias embalagens da
marca.

No entanto, é importante destacar que na postagem no post 15, a
influenciadora fala sobre seu processo de transi¢cdo capilar, porém é uma transicao
capilar do crespo para o liso, ela escolheu manter o cabelo alisado, mesmo o seu
cabelo natural ser o cacheado, neste momento ela fala sobre a importancia da
liberdade em ter o cabelo que quiser, mesmo nao sendo um assunto com uma
categorizagado especifica ela se enquadra na categoria 1 pelo fato de ter uma
influenciadora falando sobre o processo da transi¢do. Além do mais, na postagem 5,
observamos um fato curioso também, a influenciadora passa por uma transicao
capilar de cor, ou seja, ela cortou o cabelo que vivia pintando (para se encaixar na
sociedade), e deixou crescer natural com os seus fios brancos, e hoje ela usa o
cabelo grisalho, - sendo sua identidade - sinbnimo de liberdade e autenticidade.
Com isso, observamos que a transi¢ao capilar ndo esta ligada apenas a curvatura
do cabelo, mas também a cor.

Posto isso, podemos concluir que a Salon Line comunica também em seus
posts uma imagem de liberdade capilar, que dao incentivo e positividade para as
caracteristicas escolhidas pelas mulheres, e ndo impde uma unica cultura a se
seguir ou seja, da espacgo para a mulher escolher o cabelo que quiser - ao mostrar
variedade de formas da beleza e estética, a marca reforca a ideia que hoje em dia
somos livres para escolher o cabelo que quisermos independente de cor, formato e

tamanho.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho abarcou entender como a Salon Line comunica a transicao
capilar na pagina do instagram. A transicdo capilar desempenha um papel
significativo na emancipacdo e celebragdo da beleza natural do cabelo crespo,
promovendo o orgulho da identidade negra, como evidenciado ao longo desta
pesquisa.

Como destacado no segundo capitulo, compreendemos todos os desafios e
os percalgos que a populagdo negra passou em decorréncia do apagamento da sua
histéria e origem, sendo o publico feminino o mais afetado, pois se viam fadadas a
esconderem seus cabelos por serem considerados “sujos” e “feios”, ou seja, os
corpos negros foram “construidos” com discursos negativos. Com o passar dos anos
e com a internet, podemos ver uma evolugido e uma discussao positiva para os
cabelos crespos e cacheados, isto €, estamos conseguindo construir um lugar de
acolhimento e enaltecimento da beleza negra, e a transigado capilar nasce nesse
ambiente como um meio de resisténcia contra o preconceito e padrdes.

No terceiro capitulo entendemos sobre a importancia de criar uma marca com
conceitos e valores coerentes para se destacar na midia, abordamos a comunicacao
organizacional no digital e o mercado da transicdo capilar na midia. Logo, podemos
concluir que as marcas de cosméticos encontram um espago de divulgagcdo com as
blogueiras, a fim de tragar uma semelhanga com o publico e assim, ocorrer a
identificacdo com a marca para aquisi¢gao dos produtos.

Seguindo com o quarto capitulo, no qual desenvolvemos a metodologia de
pesquisa e por meio da analise empirica articulada a base teorica, concluimos que:

Considerando o primeiro objetivo especifico do trabalho, que buscou Identificar
a proposta de marca Salon Line no seu Instagram, a partir das construgdes
tedricas dos capitulos 2 e 3 compreendemos que a proposta da marca, com base
nos estudos de Lopes (2018), Nascimento (2015), Verbicaro, Silva e Simbdes (2021),
Vasquez (2007), Lasta (2019), Baldissera (2014), Gomes e Pires (2019), Clarkson,
Ribeiro e Queiroz (2016) e Amorim, Aléssio e Danfa (2021) entre outros; é cuidar de
todos os estilos de beleza, tendo como ideia principal buscar a identificacdo com os
semelhantes (Amorim, Aléssio e Danfa, 2021). Assim, podemos entender que a
marca usa muito a imagem de blogueiras/embaixadoras/consumidoras para divulgar

seus produtos, usar esse método € uma maneira de humanizar a marca e ter uma
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relagdo mais amistosa com os consumidores. Compreendemos, também, que a
Salon Line valoriza a identidade negra e encoraja suas consumidoras a assumir o
cabelo cacheado através de estratégias de enaltecimento, isso ocorre quando
mostra ao publico imagens de pessoas negras com papel de protagonistas, assim, a
publicacdo incentiva a interpretacdo do consumidor que ele é importante e
valorizado, visto que, a semelhanga atrai sua atengao. Hall (2006), fala que existe
sempre algo “imaginario” ou fantasiado sobre sua semelhanca, ou seja, que sempre
esta “sendo formada” e a Salon Line ao adotar essa estratégia de enaltecimento,
forma no subconsciente uma imagem de valorizagao, isto é, ela consegue fazer uma

desconstru¢cao de imagem e propagar uma ideia positiva aos seus consumidores.

Assim, explicando o segundo objetivo que é Identificar as analogias que a
Salon Line realiza nas postagens sobre transicdo capilar no seu Instagram no
periodo de janeiro a dezembro de 2023; foi identificada, por meio das 9 categorias
mostradas na analise de conteudo, que representavam as estratégias discursivas
atreladas a transicdo capilar, identificamos que todas as categorias aparecem nas
postagens. Desta forma, concluimos que a marca entende a importancia de uma
comunicagao que valorize o empoderamento do cabelo crespo/cacheado. Além do
mais, olhando pela 6tica da transigao capilar como aliada a identidade negra com
André (2002) e Gomes (2002), podemos compreender que a marca faz jus a essa
tematica, pois nos posts analisados (quadro 1), a grande maioria, sao
protagonizados por mulheres negras

E, por fim, respondendo ao ultimo objetivo especifico que é ldentificar os
valores envolvidos nas postagens sobre transigao capilar, partimos com base
nos estudos de Verbicaro, Silva e Simdes (2021), Nascimento (2015) e Perez
(2015). As organizagbes se utilizam da publicidade para passar seus valores aos
publicos, visando que estes as reconhegam e as acolham (Verbicaro, Silva e
Simdes, 2021), dito isso pelas nossas analises, observamos que a Salon Line
também faz isso a partir do momento em que, suas postagens, atendem ao publico
que esta passando pela transicdo capilar, no simples detalhe em usar uma
linguagem que contemple as diversas texturas, ou falando sobre o processo em si,
ja mostra o comprometimento da marca com o publico. Nascimento (2015) destaca a
importancia da marca em se envolver com o publico, isto significa que os conteudos

produzidos pelas marcas necessitam ter conexdao com os consumidores, demonstrar
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comprometimento e veracidade com o que pregam. Além do mais, observamos que
nas postagens analisadas 8, 9, 13 e 15, a Salon Line apresenta as suas
consumidoras uma ideia de aproximag¢ao quando apresenta a realidade, visto que,
evoca lembrangas e emogdes com as influenciadoras, fazendo uma conexao de
sentimentos. Para Perez (2015), a marca € uma conexao simbdlica entre uma
organizagao, sua oferta e o mundo do consumo, ela ainda complementa falando
sobre a importancia dos elementos na construgdo de uma identidade forte para uma
marca ser consolidada, e que esses diversos conjuntos sdo determinantes para seu
espacgo no mercado, ou seja, essa simbologia cria uma ligagao entre a organizagéo,
e 0 que ela oferece é percebido no mundo do consumo. Vasques (2007) fala sobre a
maneira que a marca transmite certas sensagodes e assim o consumidor se identifica
com ela. A Salon Line ao abordar e comunicar a transigao capilar com pessoas reais
que passam pelo processo, tenta evocar sensagdes para criar vinculo com os
consumidores.

No objetivo geral, analisar como a Salon Line aciona os sentidos
referentes a transicao capilar nas suas postagens do Instagram no periodo de
2023 a partir de sua proposta de marca, fica evidente que a marca no ano de
2023, se mostrou positiva e atenciosa quando o assunto é transicdo capilar e
abordou a tematica de uma forma humanizada e empoderada. Trouxe conteudos
que falam sobre identidade negra e aceitagcdo dos cabelos crespos. Observamos
que ao fazer referéncia da transi¢gdo capilar com blogueiras, os produtos, em sua
grande maioria estao evidentes na publicacéo, e sendo usados pela pessoa, ou seja,
retoma a ideia de que os produtos da marca sao proprios para quem esta passando
pela transicao capilar.

O embasamento tedrico e a analise empirica nos direciona para a resposta da
problematica: Como a Salon Line constroi suas estratégias discursivas acerca
da transicdo capilar nas suas postagens no Instagram no periodo de 2023,
considerando a sua proposta de marca? A pesquisa proporcionou revelar que a
Salon Line, quanto uma marca de cosméticos, € de grande relevancia em prol da
questdo da transicdo capilar. Apesar de ndo haver tantos posts que retratam
diretamente a transicdo capilar no ano de 2023, em comparagao com o total de
publicagcbes postadas, todos os analisados traziam conteudos de grande relevancia.
Em sua grande maioria traziam nomes e termos que nasceram com a transigao

capilar, como € o caso das diversas texturas, big chop, entre outros. Também
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observamos que a marca patrocina pessoas famosas que estido passando pela
transicdo capilar para falar de seus produtos, assim tornando a marca mais
reconhecida, como € o caso do primeiro post que é retratado pela Maisa, uma atriz
e cantora. E a partir do momento que ela fala sobre os produtos e usa, tanto os
seguidores da atriz, tanto os da marca sao atingidos pelo conteudo, sendo assim, a
empresa acaba tendo mais reconhecimento. A Salon Line também traz em seus
posts influenciadores com uma quantidade relevante de seguidores em suas
paginas do Instagram, obtendo ainda mais visibilidade e evidéncia, como vimos no
quadro 1, pela quantidade de pessoas que interagem com a marca. Pode ser que o
intuito da marca seja somente a venda, no entanto, essas estratégias de conteudo
sobre transicdo capilar atingem uma gama de pessoas, sucedendo uma
compreensao sobre o assunto, e assim, incentivando um processo da importancia
do cabelo para identidade pessoal.

Além do mais, a Salon Line busca mostrar que o cabelo carrega historia e €
sinbnimo de poder. Ao comunicar a variedade de formas de beleza e estética, a
marca reforca a ideia que somos livres para escolher o cabelo que quisermos
independente de cor, formato e tamanho, como vistos nas postagens analisadas.
Nota-se uma concentracdo de palavras usadas nas publicagdes como: liberdade,
afirmagcao, amor-proprio, cuidado, representagdao, sendo adjetivos usados pela
marca para retratar o processo de transicao capilar. Assim, observamos que a marca
procura um discurso empoderado e corajoso para retratar o processo.

Portanto, com a finalizacdo desta monografia, temos a expectativa que ela
possa auxiliar trabalhos futuros que abordem a transicdo capilar, pois hoje
entendemos que € um assunto considerado novo no mercado publicitario, nao
encontramos tantos estudos na comunicagcdo que abordam a transi¢cao capilar.
Neste sentido vimos que ha uma grande oportunidade de pesquisas com o
aprofundamento do assunto, e uma delas € partir da recepgao dos publicos, ou seja,

ter a visdo dos consumidores ao ver a representagao da transi¢cao capilar.
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Postagem 1

®
©

maisa
e
salonlinebrasil

Audio original

maisa € oiiiii ¢ bem vindos ao #3Em1Prima )

hoje eu vou responder as perguntas de vocés e dar dicas sobre
cuidados com o cabelo junto com @salonlinebrasil. Também
vamos falar sobre nova linha (maravilhosa): SOS Bomba Forga e
Engrossamento. Ela aumenta o espessamento dos fios, deixa o
cabelo muito mais forte, resistente e além de tudo ainda reduz a
quebra dos fios!

#MaisaNaSalonline

*publi

42 sem  Ver tradugdo

saraemillydal prima quem sempre teve araizlizaeorestodo ¢
cabelo ondulado pode fazer transi¢do capilar e funciona se eu
fizer ?

Qv W

aw Curtido por iloanem e outras pessoas
13 de margo de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem:https://www.instagram.com/p/Cpu8h2zPvh_/

Postagem 2


https://www.instagram.com/p/Cpu8h2zPvh_/

@ salonlinebrasil & - Seguir ™

®

Minha transic

om Laylla F.'l.ilii

Qv

Curtido per mary_lay18 e outras pessoas
16 de abril de 2023

salonlinebrasil € A Layllz alisou o cabelo novinha, anos depois
passou pela transi¢do capilar e hoje, se conectou com seus
cachos.

A Amanda alisou, passou pela transi¢do, mas ndo se reconheceu
com seu cabelo natural, decidindo entdo, voltar ao alisamento.

Duas histérias de transigdo que mostram que seja com a sua
textura natural ou alisada, vocé é livre para decidir come o seu
cabelo tem que ser, como vocé se sente bem e como ele
representa quem vocé & WP

“Agora, meu cabelo diz tudo!"

#SeriesDaSalon #AgoraMeuCabeloDizTude #LiberdadeCapilar
#LiberdadeDosCabelos

37 sem Ver tradugdo

barbaracamarac Ameiiiii V)

37sem 1lcurtida Responder Vertradugio

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/CrGluCdalZL/

Postagem 3

Agora, meu cabelo diz tudo!
Meu grisalho tem nome... liberdade!

/

Q salonlinebrasil @ - Seguir ..
Audio original

salonlinebrasil # 36 sem

A Simone decidiu fazer sua transicio
capilar para o grisalho &, hoje, seu
cabelo natural representa quem &
sendo sua identidade - sindnimo de
liberdade e autenticidade.
“Agora, meu cabelo diz tudo!”

#SeriesDaSalon
#AgoraMeuCabeloDizTudo
#LiberdadeCapilar
#LiberdadeDosCabelos

Ver tradugdo

. debinhah08 26 sem
Slolel L) Q

1curtida Responder

I

Ver todas as 1 respostas
g N . - - -
Curtido por tsc_lari £ outras pessoas
23 de abril de 2023

Q Adicione um comentario... @

Link postagem: https://www.instagram.com/p/CrYnRz gAua/

Postagem 4
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salonlinebrasil € = Seguir
Neon Trees = Everybody Talks

Q salonlinebrasil € 34 sem

’ Vamos de arrume se comigo! A
@julianaluziee apostou em um
penteado super pratico e um lockinho
bem parisiense.

Para o penteado ela usou a gelatina
#todecacho Super Transigde Capilar,
quem acompanhou esse dia nos
stories? Amiga o conteldo da
cobertura de 5L ainda ndo ta pronto,
mas eu ja fiz a legenda:

Bon revoir Paris, nosso encontrinho
Salon Line In Paris chegou ao fim e ja
estamos com saudades.

Foram muitos momento inesqueciveis
nessa cidade apaixonante.

Conta pra gente, qual foi o seu
momento favorito nessa vagem? A &  ~

QY W

Qb Curtido por norato_mari £ outras pessoas
5 de maio de 2023

ﬁ Adicione um comentéario... @

Link postagem: https://www.instagram.com/p/Cr3v-rJpkim/

Postagem 5

@ salonlinebrasil & - Seguir aee
@ salonlinebrasil  CONFIAL &>

Leva tempo, requer paciéncia. mas nio deixe de confiar!

#MotivacionalSL

23sem  Ver traduciio

/ @ valeriapretinha.cachos N3o fiz transigdo, mas devido um corte v
. F que tentei fazer sozinha, deu ruim @@ e tive que cortar, mas
‘ | agora estd evoluindo de novo @
i Full |

salon 26 sem Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (8)

PROCESSO

' ivanixaviergomes Td a 6 més em transicdo mas em nem um
momente pensei em desistir ta feio td mas sei g breve vou ter
meus cachos de volta

28sem 2 curtidas Responder Ver tradugio

Qv n

” Curtido por juliasilvanacl & outras pessoas
18 de junho de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/CtozwuSNPiH/?hl=pt-br

Postagem 6


https://www.instagram.com/p/Cr3v-rJpkIm/
https://www.instagram.com/p/CtozwuSNPiH/?hl=pt-br
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salonlinebrasil € - Seguir .o

DICIONARIO

Salon Line

salonlinebrasil & A vida € cheia de transformacdes, e a transigio
capilar & uma delas!

9 9

Se vocé est pronta para dar aquele passo em diregdo ao seu
\ cabelo natural. o Big Chop € uma das escolhas para passar pelo
X \ processo.

Afinal, € muito mais do que apenas cortar o cabelo e deixar pra
tras a textura que j& n3o faz mais parte da sua esséncia, & uma

<C\ O que e Big chop \‘ afirmagdo de liberdade. %

#TrendsSL #LiberdadeCapilar

28sem  Ver tradugio

1. Termo inglés que significa "grande

corte”. @ bellopoder Verdade é libertador sentir-se livre de padrées. v}
28sem Responder Ver tradugio

2. Opc¢ao por quem esta passando pela

" A h ——  Verrespostas (3)

ransicao capilar,

3. Elimina partes alisadas, deixando (W] O v H
apenas com a textura natural

Curtido por mn_do_trem_bala_157 e outras pessoas
20 de junho de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem:https://www.instagram.com/p/CtuE6gBs9Py/?hl=pt-br

Postagem 7

Q salonlinebrasil @ » Seguir
e
. ALMA = Chasing Highs

Q salonlinebrasil & Qual fase vocé quer seus cachos hoje? Vem
. pegar as dicas com a @encahracolada e arrasar em cada fase

com um produtinho Salon Line. %

FASE!2:|Estoulcomecandola curtir
essalideia de!POUEGIvolume @

24 sem  Ver tradugdo

@ eu.mariaclaral44 Fase 3 o

20sem 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

& simoneel1427 Estou na fase 1..E com muita dificuldade para o
arrumar o cabelo @

24 sem 4 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Ver respostas (4)

b

isaque_j2.31 Salon line pfv volta com a antiga V)

Qv W

Curtido por vitoria_conceical e outras pessoas
19 de julho de 2023

@ @ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/CuSEVdhJO5-/?hl=pt-br


https://www.instagram.com/p/CtuE6gBs9Py/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/p/Cu5EVdhJO5-/?hl=pt-br

Postagem 8

salonlinebrasil & + Seguir
Audio ariginal

salonlinebrasil # Perguntamos para as pessoas, o gue € Salon
Line para elas!

E tivemos respostas como: "empoderamento, representatividade,
amor...".

Agora é a suz vez! Comenta all o que € Salon Line para vocé?

16sem Ver tradugdo

_jhoylima Salon & representatividade. Quantas marcas por al
vocés véem dando visibilidade pra os mais diversos tipos de
cabelos/pessoas? Além de cuidar divinamente bem dos nossos
cabelitchos, diga-se de passagem. #=Sem duvidas Salon é
acolhimento, € uma marca Unica e extremamente necessaria
em seus posicionamentos. Salon & minha metaal O

<

16sem 1curtida Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (5)

y ——
ol
Salon Line pralmimje]
4 W ( )
[o] %ramento ENoeRET O v H
vy
’ ¥ Curtido por glayce_kellirs e outras pessoas
11 de setembro de 2023

lm @ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/CxEdrVqt9fQ/?hl=pt-br

Postagem 9

Jjhully_r
e
Depois de. dfio e{‘\ salonlinebrasil -
'2.transigdes e muitajluta; fin e Parceria paga com salonlinebrasil
estou em.paz‘com o'meiss Audio original

Jjhully_r Hoje lavar o cabelo se tornou um momento de cultivar o
meu amor proprio! E uma terapia!

Ainda mais quando estou acompanhada da Salon Line @@ A
linha Cachos Super Oleos se tornou uma das minha favoritas por
gue nutre profundamente os fios e deixa o meu cabelo super
definido!

E vocé? Como anda a relagdo com seu cabelo?
@salonlinebrasil @todecacho

#PubliSl #salonlinebrasil #finalizadoress| #cachospoderosos
#cachosbrasil

15sem Ver tradugdo

A iamvnadutra Salan ure naderiam racahier a citiiacia An man

Qv W

Curtido por glayce_kellirs e outras pessoas
20 de setembro de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/CxbCvHcvKLz/?hl=pt-br


https://www.instagram.com/p/CxEdrVqt9fQ/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/p/CxbCvHcvKLz/?hl=pt-br

Postagem 10
Q salonlinebrasil & » Seguir .
. Audio original
Q, salonlinebrasil & A transigdo capilar € marcada por indecis@es,
: escolhas e desafios, mas, no final, vale muito a pena. CONFIA!

# icd ilar # # #duavi
“.m“-‘nw transi¢docapilar #cabelonatural #desafio #duvidas

13 sem  Ver tradugéo

il

@ nessapapers Confesso que com produtinhos de ves estou me o
aceitando mais. Facil

13sem 1curtida Responder Ver tradugio

——  Ver respostas (3)

@ daya_santos7545 Meus cachos & a mistura de 3a com 3b V)

12sem 1curtida Responder Ver tradugio
——  Ver respostas (3)

W eecndeala

P S st mmbala A

Qv W

Curtido por glayce_kellirs e outras pessoas

1 de outubro de 2023
salon
line

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/Cx3LtIAINO9/?hl=pt-br

Postagem 11

Q’ salonlinebrasil € - Seguir ..
4 W/ judio original

Q] salenlinebrasil & O papo do dia € sobre transigdo! E, para
papear o assunto, @keiththammy e @magecampos vieram para
destacar as transigdes e mudangas capilares vivenciadas por
ambas. Nesse primeiro episadio, Magé, que passou pela
transi¢io de diversas formas e hoje estd com os fios alisades,
conta a impertancia da liberdade em ter o cabelo que quiser,
Vem acompanhar e se inspirar com essa conversa. ‘@ @

#transigdocapilar #cabeloalisado #liberdade #inspiragdo

4sem  Ver tradugdo

soaresthalii Eu ja vivi a transigdo capilar por ndo aceitar meus v}
cachos! Queria ser lisa, s que depois mudei e tive que passar

pela transicdo, confesso que hoje ame meus cachos e ndo

largo eles por nada, o bom de aceitar ser cacheada € que vocé
pode mudar quande quiser e logo em sequida ficar feliz por

saber que seus cachos estardo ali g Q)

4sem 1curtida Responder Ver tradugdo

Curtide por raiifnsc e outras pessoas
3 de dezembro de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/C0ZZ0YLagcGf/?hl=pt-br
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https://www.instagram.com/p/Cx3LtlAtNO9/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/p/C0ZZ0YLqcGf/?hl=pt-br

Postagem 12

okl
)

Link postagem: htt

J//www.instagram.com

salonlinebrasil & « Seguir
Audio original

salonlinebrasil € A transicio capilar ndo & uma fase ficil
(sabemos) &, a0 lado das expectativas, esta a realidade e
aceitagio do seu cabelo como ele &, #*Vem acompanhar esse
papo poderoso com @keiththammy e @magecampos.

#transi¢docapilar #cabeloalisado #liberdade #cabelocrespo

3sem Ver tradugdo

miiihmaciel_ Transigio capilar ndo & algo facil mesmo @& V)

3sem Responder Vertradugio

——  Ver respostas (6)

kleidenaira A primeira sensagdo q tive foi maravilhosa com V)
meu cabelo crespo. Eu s6 queria ele natural. E gnd vi apés eu
cortar as pontas alisadas, foi sensagdo de alivio, liberdade,

3sem Responder Ver tradugdo

Qv N

N Curtido por evellysouza286 e outras pessoas
10 de dezembro de 2023

@\ @ Adicione um comentario...

rbVwvouxB/?hl=pt-br

Postagem 13

©

stealthelook

e
salonlinebrasil
Audio original

stealthelook & Oie, @maispramay aqui para falar um pouco
sobre a minha transicdo capilar €7 Desde os seis anos de idade,
eu aliso o meu cabelo, depois de passar por poucas e boas,
cortes quimicos e até queimaduras, resolvi redescobrir como era
meu cabelo natural e assumir de uma vez por todas as texturas e
histérias que ele carregava. Foram longos meses de transigo,
mas algo esteve comigo durante todo o processo, me ajudando
e fortalecendo meus fios, os produtos da @salonlinebrasil OO
Acessivels e poderosos, eles facilitaram minha transigdo capilar e
me fizeram amar ainda mais esse detalhe de mim.
#STEALTHELOOK #SalonLineBySTL *publicidade

Editado - 2 sem  Ver tradugdo

nayhfe Publilinda e sensivel!ll Pior g super & verdade, nél?l A V)
Salon Line comprou o barulho sobre cabelos crespos e
cacheado, era tanta propaganda, tanta influenciadora... ndo

Qv W

‘ Curtido por mesgryam e outras pessoas
19 de dezembro de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/C1DBw3Gv6PM/?hl=pt-br
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Postagem 14

\V

26 de d

salonlinebrasil
e

keisampaio
Audio original

salonlinebrasil # A gente sabe que passar pela transigio ndo &
nada facil, né?

Se vocé esta neste processo, confira agora essa dica incrivel de
finalizacio com Oleo de Tratamento de 5.0.5 Cachos Super
Oleos e a Gelatina #todecacho. Lembrando que as duas texturas
diferentes fazem parte do processo! @

@keisampaio #transicaocapilar

1sem Ver tradugdo

jesuslissandrade Vc & maravilhosa linda mas tira logo as
pontas gata

1sem 10 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Ver respostas (2)

Qv W

e Curtido por maisa e outras pessoas

ezembro de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/C1VfMzepVL5/?hl=pt-br

Postagem 15

Curtido

nos vamos fazer
o BC dela,

salonlinebrasil
e

keisampaio
Audio original

salonlinebrasil € TEVE BIG CHOP, SIMM!

Depois de 1 ano de transigdo capilar, finalmente chegou o dia do
BC da @keisampaic. S

Peguem os lencinhos porgue além de emocionante, € inspirader
e vocé vai amar o resultado.

Comenta aqui guem seri a préxima a realizar o t3o esperado big
chop também! @raycachoss

#transigdocapilar

1sem Ver tradugdo

v_gabrielly91 Ficou linda demais eu ndo via a hora dever ela
mais linda ainda. Eu tenho 12 anos e eu alisava o meu desde

Aa ham namnana ananda an tinha 10 anac Aacidi narar Aa alica

Qv W

por _vivi_kkl £ outras pessoas

27 de dezembro de 2023

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/C1W-6FyMD86/?hl=pt-br
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https://www.instagram.com/p/C1W-6FyMD86/?hl=pt-br

92

Postagem 16

e] salonlinebrasil & + Seguir .
. Audio original

Q, salonlinebrasil € Se vocé esta na transigdo capilar, ou deseja dar
aquela definigdo mara aos fios, &€ hora de testar 3 essa técnica de
texturizagdo, hein? Vocé so vai precisar de grampos e da sua

Gelatina #todecacho preferida. Se liga s6 no resultado! B &

@jehrodriguesmakeup

6d Ver tradugdo

a heleildaalmeida.ha E muita paciéncia e tempo rsrs o
6d 37 curtidas Responder Ver tradugdo

——  Ver respostas (17)

alanagoes32 A gente sabe que ndo funciona com qualquer o
tipo de cachos né.

6d 47 curtidas Responder Ver tradugdo

]oov R

° Curtido por eucarolsoaress £ outras pessoas

ha 6 dias

@ Adicione um comentario...

Link postagem: https://www.instagram.com/p/C1cWWPTOdHr/?hl=pt-br
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