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Resumo

O objetivo deste artigo é refletir sobre uma nova representacdo do cabelo crespo a partir da
campanha denominada “Verdades”, da empresa Garnier, que apresenta um produto pioneiro
para coloracdo de cabelos crespos, sob a perspectiva de género e raca. A partir de referencial
tedrico baseado em estudos do consumo e da anélise exploratdria desta campanha publicitéria
é possivel perceber um olhar atento da industria para cabelos crespos para um novo nicho
descoberto pelo capitalismo em busca de conquistar novos mercados e atrair novos publicos-
alvo. Se o viés utilitarista é destacado por um lado, também é possivel ponderar outros
significados simbdlicos despertados a partir dessa narrativa mididtica. Embalada por um
conceito inovador, o anuncio indica uma nova representacdo dos cabelos das mulheres negras
a medida em que, ao estimular o consumo, também chama a atencdo da sociedade e da
notoriedade a este publico e suas necessidades, ajudando a mitigar preconceitos estruturais a
condicgéo de género e ser uma voz libertadora dos grilhdes do racismo.
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Abstract

The purpose of this article is to reflect, from the perspective of gender and race, on a new
representation of curly hair through Garnier's advertising campaign called “Truths,” which
presents a pioneering product for coloring curly hair. Within the theoretical framework of
consumer studies and based on the exploratory analysis of this advertising campaign, we
perceive the interest of the industry in curly hair as a new niche discovered by capitalism in its
search to expand markets and attract new target audiences. While, on the one hand, the
emphasis is on a utilitarian bias, it is also possible to consider other symbolic meanings
awakened by this media narrative. Propelled by an innovative concept, the ad indicates a new
representation of black women's hair to the extent that, by stimulating consumption, it also
draws society's attention and gives notoriety to this public and their needs, helping to mitigate
structural gender prejudices and becoming a liberating voice from the shackles of racism.

Keywords: Consumption. Advertising. Representation. Gender. Race.

1 INTRODUCAO

O objetivo deste artigo é refletir sobre uma nova representacdo do cabelo crespo a
partir da campanha denominada “Verdades™, da empresa Garnier, veiculada em midias
digitais e redes sociais de grande audiéncia em 2016, com o objetivo de langar o “Nutrisse
Creme Cachos Poderosos”, primeiro produto de coloracdo para cabelos crespos, sob a
perspectiva de género e raca. O estimulo ao consumo por meio da publicidade € um espaco
para pensar de forma significativa e renovadora as representa¢des. Entendemos que por meio
da analise de uma campanha publicitaria € possivel compreender como se elabora parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de nossa sociedade na construcdo de atos
socialmente regulados (CANCLINI, 2005).

Este € um artigo exploratério, que ndo resulta de um trabalho de campo especifico,
mas relaciona-se com o estudo realizado anteriormente (BARBOSA, 2019), em que uma das
etapas da pesquisa investigou os trabalhos dos quais as interlocutoras — todas publicitarias —
mais se orgulhavam de ter criado/participado em suas carreiras. O objetivo era descobrir um
pouco mais sobre elas a partir da forma como se expressavam por meio da sua profisséo,

ainda mais em um trabalho que envolve criatividade e ndo apenas técnica. Uma das

4 Para assistir: https://www.youtube.com/watch?v=So8mnumdhrg.
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interlocutoras — que ocupava o cargo de diretora de criagdo em uma grande agéncia no Rio de
Janeiro — afirmou que sua campanha mais marcante foi criada para uma marca de cosméticos
que estava lancando uma coloracdo exclusiva para “mulheres cacheadas... para mulheres com
cabelos ondulados... ondulado ndo, cabelo crespo mesmo™ (BARBOSA, 2019, p. 85).

A proposta dessa campanha era dar voz e ouvidos a preconceitos, relacionados aos
seus cabelos, que mulheres negras escutaram a vida inteira. “Cabelos cujas donas almejam
desestabilizar, através da aparéncia e do gosto, a paisagem estabelecida da cidade,
impactando-a visualmente” (MIZHAHI, 2019, p. 471). Olhando para a céamera, as
participantes diziam as frases que marcaram suas vidas, tais como: “com esse cabelo, vocé
ndo vai conseguir emprego”’, “ndo é pintando seu cabelo crespo que vai ficar bonito” €
outras coisas desse tipo. Segundo a interlocutora, esta campanha, dentre as varias outras que
ja havia realizado, a marcou porgue estava distante da sua realidade. Uma realidade que ela
ndo imaginava que pudesse ser tdo dura e doida.

Em seu ensaio sobre os aspectos pragmaticos do simbolo, Edmund Leach (1983) nos
apresenta como os cabelos e seus diferentes significados perpassam culturas. O autor justifica
que sua poténcia se situa na “magia”, em seu poder de modificar o estado das coisas. E
embasada na campanha “Verdades” que pretendemos discutir como esta narrativa projeta essa
nova representacdo do cabelo a partir de um didlogo entre as midias e as representacoes
sociais hegemonicas, dentro de uma engrenagem comunicacional capitalista pautada pelas

I6gicas de producdo e as relacdes de consumo, cujo acesso € mediado pela publicidade.

2 REPRESENTACAO SOCIAL E LOGICAS DE PRODUGAO

Na campanha publicitaria denominada “Verdades”, o filme [criado para TV e midias
sociais] comeca dizendo: “Todos os dias ouvimos verdades como essas”. E em alguns filmes,
a atrizes negras derrubam — literalmente — as prateleiras de produtos para alisar cabelos e
mesmo as coloragdes que sO tinham mulheres brancas nas embalagens dispostas ao longo dos
corredores dos supermercados e lojas, pois ndo se viam representadas. A campanha traz a
simbologia de derrubar as “verdades” derrubando as prateleiras.

A campanha foi langada em outubro de 2016 durante um dos eventos de moda mais
importantes do pais — o S&o Paulo Fashion Week — como uma agéo inovadora na qual as

5> Optamos por colocar entre aspas este trecho do depoimento da interlocutora para destacar o quanto as pessoas
ainda tém dificuldade em identificar as outras como negras, como se fosse algo pejorativo.
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“cacheadas” poderiam ocupar seus espagos “seja nas prateleiras, nas ruas, ou mesmo nas
passarelas” (EXAME, 2016). O objetivo, de acordo com a geréncia de marketing da empresa
proprietaria do produto era dar voz a este publico que até entdo ndo se via representado nesse
universo. Mas fica a pergunta: por que até entdo essas mulheres, pablico-alvo da campanha,
eram invisibilizadas? Qual fator teria gerado o protagonismo delas?

Kellner (2001) parece ter a resposta: a diferenca vende. Depois de oferecer todos os
produtos capilares possiveis para as mulheres brancas, era hora de buscar um mercado ainda
pouco explorado, com poder de compra — e nada desprezivel — composto por 48 milhdes de
negras no Brasil (IBGE, 2019). E o capitalismo € voraz na multiplicacdo de mercados, no
lancamento de estilos e de novos produtos visando a criar necessidades para continuar a
produzir consumidore(a)s avido(a)s pelas praticas e estilo de vida que impde. “A mera
valorizacdo da diferenca como marca de contestacdo pode simplesmente ajudar a vender
novos estilos e produtos se a diferenca em questdo e seus efeitos ndo forem suficientemente
aquilatados” (KELLNER, 2001, p. 61). E, se o mercado precisa criar produtos para sustentar o
capital, ele tem como forte aliado as midias. Esta industria da comunicacdo que ajuda a fazer
com que estas novas mercadorias despertem prazeres a ponto de se tornarem uma necessidade
de primeira grandeza aos individuos, que logo se transformam em consumidore(a)s. Sdo as
midias que exercem um papel fundamental na medida em que contribuem para despertar
desejos, impondo ainda padrdes de comportamento (BRITTOS, GASTALDO, 2006). Por
meio do discurso publicitario, que utiliza um comando imperativo, cria-se uma dramatizacao
de uma situacéo idealizada de consumo utilizando representacdes sociais do que é ideal, isto
é, determina-se as normas de conduta, género, raca e classe social adequada para persuadir o
publico-alvo de acordo com cada tipo de produto que é colocado no mercado. Sob a forma de
imagens, “(...) o publicitario procura decifrar, no contexto de cada grupo social, o apelo que o
levaria a consumir o produto que ele pretender vender. Para isso, ele constroi uma
representacdo desse grupo” (BRITTOS, GASTALDO, 2006, p. 125).

Moscovici (2003) define que as representacfes sociais podem ser definidas quando
correspondem a modelos recorrentes e compreensivos de imagens, crengas e comportamentos
simbolicos. “(...) Uma série de proposi¢cdes que possibilita que coisas ou pessoas sejam
classificadas, que seus caracteres sejam descritos, seus sentimentos e acdes sejam explicados
e assim por diante” (MOSCOVICI, 2003, p. 209-210). Isto é, quando os individuos possuem a
mesma capacidade e, também, muitas maneiras de pensar e de se representar. Estas

representacdes, no entanto, ndo sdo estaticas. Elas podem ir se alterando e se modificando de
62

Revista Conexdo — Comunicac¢do e Cultura, v. 21, n. 41, p. 59-75, jan./jun. 2022.
DOI 10.18226/21782687.V21.N41.04



acordo com o tempo, com 0 espago e com as necessidades estimuladas especialmente por
meio do consumo, constituindo a afirmacdo de uma identidade, do self; definindo as
caracteristicas de uma pessoa ou mesmo de um grupo (MOSCOVICI, 2003). “O que lhes da
esse carater ndo é o fato de elas serem autdnomas, ou que elas sejam comuns, mas sim o fato
de seus elementos terem sido construidos através da comunicacédo e estarem relacionados pela
comunicagdo” (MOSCOVICI, 2003, p. 209).

Por trds das representacOes publicitarias estd sempre presente uma mensagem
ideologica que reforca que o que se consome diz muito mais do que se € do que outros fatos —
inclusive do que se é feito para conseguir o dinheiro para conseguir aquele produto. Sendo
assim, o consumo classifica e ajuda a criar um estilo de vida, uma auto-identidade
(GROSSBERG, WARTELLA e WHITNEY, 1998; DOUGLAS, ISHERWOOD, 2009). Esse
poder de convencimento é tdo envolvente que se o consumidor se recusa a consumir ou se
opde a um determinado produto que esta sendo ofertado, ele pode ser considerado um
outsider (GROSSBERG, WARTELLA e WHITNEY, 1998).

3 A FORMACAO DE UM PUBLICO CONSUMIDOR POR MEIO DE IDENTIDADES
SOCIAIS E CULTURAIS

Os valores simbdlicos que regem o processo de significacdo dos objetos sdo
compostos por diferentes competéncias, tais como, a producdo, o consumo, a regulacdo, a
identidade e a representacdo. Segundo Hall (2016), é por meio do uso do que fazemos dos
objetos, a forma como os utilizamos, sentimos, pensamos, dizemos — e como representamos —
que damos significados. E, estes significados regulam as préaticas sociais. Eles ajudam na
construcdo da nossa prépria identidade por meio da sensacdo de pertencimento. Os objetos, as
pessoas e 0s acontecimentos so adquirem significado mediante uma representacdo mental que
aciona um sentido sociocultural e atua sobre a regulacéo das relacdes e sobre a propria pratica
social.

As midias ocupam um papel estratégico ao dar um formato, funcionalidade, contorno,
compreensdo e contetdo ao produto, fazendo que este se torne uma necessidade aspiracional,
um objeto de desejo, um ideal a ser alcancado (BRAGA, 2016). Mas nada acontece de forma
aleatdria. “(...) O consumo ¢ moldado, dirigido ¢ constrangido em todos os seus aspectos por
consideragdes culturais” (McCRAKEN, 2003, p. 11). Antes de um produto se tornar um

objeto de desejo e uma necessidade quase vital, 0 mercado identifica seu target dentro de um
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subconjunto da populacdo para que se tornem potenciais consumidores daquela mercadoria
que, por meio do discurso publicitario, se tornara identificavel e classificavel (GROSSBERG,
WARTELLA e WHITNEY, 1998; DOUGLAS, ISHERWOOD, 2009) ao utilizar um
conjunto de caracteristicas que determinam as identidades sociais e culturais. A escolha de um
determinado publico-alvo nunca é aleatoria.

Além de apresentar o produto, as empresas de pesquisa investem macicamente em
tempo e dinheiro na busca de informacdes sobre o publico a ser atingido para definir quais
serao 0s recursos, o tipo de discurso e as midias necessarias para convencer aquele grupo a se
tornar consumidor daquilo que seré oferecido. Elas retinem todas as informagdes necessarias
antes de informar ao publico-alvo e orientd-lo na decisdo do que € melhor para ele comprar
(GROSSBERG, WARTELLA e WHITNEY, 1998). “Os insumos produzidos pelas
instituicbes (pesquisa, financas, iniciativas, marketing) ndo passam para 0 mercado
consumidor sem antes tomar forma, ser modelado pelas midias (...)” (BRAGA, 2016, p. 144).

As midias inicialmente produzem uma audiéncia dentro dos préprios produtos que
oferecem, depois devolvem a este publico um outro produto — desta vez defendendo um
interesse privado — sob o nome de andncio publicitario (GROSSBERG, WARTELLA e
WHITNEY, 1998; BRITTOS e GASTALDO, 2006). E por isso que as pesquisas de audiéncia
se mostram tdo relevantes na escolha dos canais por meio dos quais 0s produtos serdo
anunciados. “Uma rede de televisdo pode decidir deixar um determinado programa no ar
mesmo se a audiéncia for relativamente pequena, o que importa é que ele seja atrativo para 0s
anunciantes” (GROSSBERG, WARTELLA, WHITNEY, 1998, p. 230). O relevante ¢ que
aquele grupo social formado em torno daquela determinada atracdo oferecida pelas midias se
enquadre dentro o publico-alvo almejado para aquele produto que precisa ser consumido.

Ao langar uma campanha publicitiria de produtos de coloracdo para cabelos de
mulheres negras, antes, certamente, foi elaborado um estudo aprofundado dos desejos e
necessidades daquele target, como o poder de compra, quais as caracteristicas culturais e
sociais daquele grupo racial e onde este poderia ser encontrado nas midias para que aquela

nova mercadoria os seduzisse a ponto de se tornar uma necessidade.

Em primeiro lugar, fica evidente que a construgdo da oferta de sentidos
desenvolvida pelas midias passa por processos de enuncia¢do que requerem
“modos de dizer” proprios de construir o referente, a inteligibilidade de uma
oferta de sentidos se faz a partir de opera¢bes complexas e diversas em
forma de manifestacfes discursivas (BRAGA, 2016, p. 142).
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A partir dai, bastaria dar sentido a tal produto embalando-o, via anuncios publicitarios,
de forma a tornd-lo um artigo de primeira necessidade em enunciados que mostram uma
realidade sem conflitos, uma espécie de o melhor dos mundos, a melhor solucdo para a
resolucdo de todos os problemas existentes até entdo. Feito isto, estava criado um novo

mercado consumidor e até mesmo um novo padrdo de comportamento.

4 A CRIACAO DO SENSO DE PERTENCIMENTO POR MEIO DO CONTROLE
SOCIAL

Antes de definir o publico como mercado — ou mercadoria — é preciso pensar neste
grupo a partir de identidade culturais. “O publico é composto por individuos que sdo, cada
um, membros de um ou mais grupos sociais que definem a sua identidade” (GROSSBERG,
WARTELLA, WHITNEY, 1998, p. 232). Mas também é possivel afirmar que as midias sdo
um importante dispositivo de integracdo social e de reproducdo cultural, sendo um agente
vivo no processo de constituicdo das identidades sociais. “(...) Os bens sdo pontes para o
significado deslocado e, nesta medida, os objetos nos contam ndo quem nds Somos, mas quem
gostariamos de ser” (McCRACKEN, 2003, p. 150).

Sendo assim, antes de elaborar uma campanha publicitaria e definir a relagdo entre
quais imagens e textos poderdo ser utilizados de maneira mais apropriada de acordo com as
varias categorias de identidades existentes, é preciso criar um senso de pertencimento. Mais
do que apresentar uma ideia ou um produto é preciso fazer com que estes grupos se
identifiqguem e, a partir dai, facam daquele novo produto a ser oferecido um objeto de desejo
e, posteriormente, uma necessidade de consumo (GROSSBERG, WARTELLA e WHITNEY,
1998; BRITTOS e GASTALDO, 2006). “(...) O publicitario procura decifrar, no contexto de
cada grupo social, o apelo que o levaria a consumir o produto que ele pretender vender. Para
isto, ele constréi uma representagdo deste grupo” (BRITTOS, GASTALDO, 2006, p. 125),
criando de uma forma especialmente perversa um controle social. Isto porque, uma vez criada
a necessidade, o consumo torna-se inevitavel e, junto a ele, vem o olhar vigilante e cobranga
implacavel da obrigatoriedade da aquisi¢cdo, sob o risco de se tornar uma identidade
marginalizada. A producdo das midias, pode-se afirmar, estd diretamente imbricada nas
relacbes de poder, servindo para reproduzir interesses de forgas sociais — e econdmicas —

poderosas promovendo a dominacgdo (KELLNER, 2001).
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5 “NAO E SO CACHO. NAO E SO COR. E MAIS PODER?”

E preciso considerar que o consumo no Brasil vem se desenhando de uma forma
diversa ao analisarmos 0s momentos econémicos e as crises enfrentadas ao longo dos Ultimos
60 anos. Apdés um periodo de crescimento econémico e de uma intensa fase de
industrializacdo nos anos 1960 e 1970, o pais viveu uma década de grave recessdao e
hiperinflacdo. Os anos 1990 e 2000 foram marcados por uma revitalizacdo econdmica e
fortalecimento do poder de compra, especialmente pela denominada classe C®. Ao longo
desse periodo, apesar de estar ainda longe de um nivel de exceléncia necessario, uma
mudanga nos padrdes educacionais promoveu uma “revolugdo das expectativas crescentes”
em todos os extratos da sociedade, levando a uma ampliacdo de horizontes ideoldgicos e de
desejos de bens de consumo (SANSONE, 2000). “Pela primeira vez também um grupo
relativamente grande de negros, a maioria jovens, pensa e sente internacionalmente”
(SANSONE, 2000, p. 96), especialmente em termos de mensagens de igualdade e das
referéncias dos direitos individuais, promovidas também pelo aumento do nivel médio de
educacdo e pela influéncia dos meios de comunicagdo de massa — especialmente as
telenovelas (SANSONE, 2000). O cabelo negro passa a ser muito mais manipulado e
adornado de diferentes formas. As mulheres passam a assumir os cabelos encaracolados,
submeté-los ao relaxamento ou mesmo optar por diferentes formas de trancas ou turbantes
(FIGUEIREDO, 2002).

Na década de 1990, comegam a surgir os primeiros veiculos de comunicagdo voltados
exclusivamente para a populacdo negra, sendo a mais popular a publicacdo mensal
denominada Raca Brasil, que afirmava ter uma tiragem de 200 mil exemplares/més
(SANSONE, 2000).

Agora (jovens) negros tem uma revista com informagdo produzida
internamente € com antincios de produtos “negros”, como cortes e produtos
para cabelo, cosméticos, moda, formas de saudagdo em publico (ou seja,
“gestos negros”), ornamentos e tecidos africanos etc. (SANSONE, 2000, p.
103).

® Definicdo de Classe C: ver Samara, Barros; 2007.
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No processo de valorizagdo da cultura “negra” como um estimulo ao consumo, o
cabelo crespo — uma caracteristica indelével da raca negra e quase sempre considerado um
dos marcadores sociais da diferenca — foi o item eleito pela campanha de publicidade
analisada como uma forma de dar voz a autorrepresentacao e valorizacdo das mulheres negras
como sinal de mobilidade e sucesso. Como diz o préprio texto publicitéario, na voz de uma das
atrizes ao finalizar o filme: “ndo é s6 cacho. N&o ¢ s6 cor. E mais poder”. O consumo do
produto anunciado se posiciona como um marcador étnico que determina um status e forma
de expressao da propria cidadania.

A forma como a campanha publicitéria é apresentada projeta esta nova representacdo
do cabelo e a criacdo de um produto capilar criado especialmente para cabelos crespos ajuda
no reforco da oposicdo a opressdo, de construcdo da personalidade ao possibilitar que as

atrizes negras facam-se ser vista e ouvidas.

A forma pela qual as marcas dos produtos classificam categorias de
compradores é uma espécie de interagdo entre personalidades de pessoa e
personalidades de produtos. Esta € uma vocacao classificatoria do sistema
publicitario que envolve simbolicamente o produto. (ROCHA, 2010, p. 92).

A campanha “Verdades” reforga o desejo e o orgulho de uma nova geracdo em querer
ser negra — e moderna — mostrando uma atitude renovada em relagdo ao consumo e uma
énfase renovada no discurso publicitdrio, como “respostas esteticamente motivadas aos
racismos cotidianos com 0s quais 0s sujeitos negros sé@o obrigados a se deparar em suas
interagdes urbanas” (MIZRAHI, 2019, p. 461).

Pode-se afirmar até que esse movimento de reconhecimento e valorizacdo dos cabelos
para negros comecou bem tardiamente no Brasil, uma vez que nos Estados Unidos, pelos idos
de 1908 — a partir de uma necessidade propria — Madam C. J. Walker j4 comegava a ganhar
fama e dinheiro com sua linha propria de produtos para cabelos crespos, tendo uma ampla

divulgacdo e aceitacdo entre os negros daquele pais (BUNDLES, 2002).

6 “CABELO MARAVILHOSO, OPORTUNIDADES MARAVILHOSAS:
REPRESENTACAO DO CABELO NA SOCIEDADE

“Um cabelo maravilhoso leva a oportunidades maravilhosas”. Esta ¢ uma das frases de
impacto que a atriz Octavia Spencer diz ja no primeiro episddio da série “A vida e a historia
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de Madam C. J. Walker” (NETFLIX, 2020) ao anunciar os produtos para madeixas crespas
em uma feira livre. Apesar de estar fazendo referéncia a cremes para cabelos de mulheres
negras, esta frase poderia se encaixar bem a qualquer tipo capilar. Isto porque “se a primeira
impressao ¢ a que fica”, segundo o dito popular, os fios t€ém um papel muito relevante nesta
representacéo.

Reconhecido como a “moldura do rosto”, o cabelo — ainda mais que a pele ou a forma
corporal — sempre foi uma parte do corpo que chama muito a atencédo e, talvez por isto,
sempre foi motivo de muita atencdo e cuidado. Em todas as culturas, os cabelos sdo sempre
trabalhados e cuidados e mantidos de uma forma muito minuciosa (BUZON, 2010). A
escolha dos profissionais especialistas em determinados tipos de corte para cada estilo de
cabelo e os produtos especificos para cada tipo de fio sempre foram alvo de muito critério por
parte do publico, especialmente o feminino. Ter um cabelo cortado de forma inadequada, uma
coloragdo que ndo combina com o estilo de vida ou um produto que prejudique os fios séo
com frequéncia motivos de muita preocupacao e inseguranca porque esta “moldura do rosto”
pode atingir diretamente a autoestima, a seguranca e a determinacao — especialmente a de uma
mulher.

A proépria forma de apresentacdo do cabelo ja descreve a representacdo de uma pessoa
na sociedade. Um cabelo desarrumado pode indicar uma posicdo de desleixo, de falta de
capricho e até de afastamento das normas de civilidade e de padrdo da sociedade. Um cabelo
maltratado, sem brilho, sem corte — ou mesmo sem uma pintura bem-feita — pode ser motivo
para a diminuicdo da aceitacdo social (BUZON, 2010).

O corte e a propria coloracdo escolhida para o cabelo podem revelar o tipo de papel
que a mulher desempenha na sociedade e dentro de um determinado grupo social, pode
revelar uma época, as convencdes, as modas € ou mesmo o seu prestigio (MAUSS, 1934). A
partir das técnicas utilizadas nos fios, podemos fazer a leitura de representacdes simbdlicas.
“Em uma sociedade que ‘julga’ e ‘condena’ as pessoas pela aparéncia fisica, o individuo
passa a ser 0 maior responsavel pela sua imagem corporal. O que exige um cuidado constante
e uma vigilancia continua sobre o corpo” (BUZON, 2010, p. 278).

De acordo com Goffman (2002, p. 23), “quando um individuo se apresenta diante dos
outros, tera muitos motivos para procurar controlar a impressdo que estes recebem da
situagdo”. Sendo assim, uma coloracdo considerada inadequada para determinados ambientes

sociais, um corte pouco convencional ou considerado “fora de moda” ou mesmo a auséncia de
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um desses fatores pode ressignificar, classificar, hierarquizar ou readequar seu usuério dentro
de um determinado grupo social.

Os cabelos podem ser objeto de um estudo especifico para a representacdo de um
individuo na sociedade, mas, neste artigo, por tratarmos de uma campanha publicitaria que
estimula o consumo de produtos de coloracdo para os cabelos crespos, destacamos a
classificacdo das cores e sua significagdo social.

Dentro dos padrGes naturais, as pessoas podem nascer com 0s cabelos pretos,
castanhos, loiros ou ruivos. Quanto a forma, eles podem ser lisos, cacheados ou crespos. Este
ultimo mais caracteristico das pessoas negras. Num pais como o Brasil, composto por
mulheres predominantemente morenas e negras, ter cabelos castanhos ou negros é o mais
comum.

Apesar de ser um ponto de vista que reforca esteredtipos, Buzén (2010) afirma que
desde a época da colonizacdo brasileira, as mulheres loiras estavam diretamente relacionadas
a origem europeia, mulheres detentoras de costumes e estilos mais refinados e civilizados,
portanto de estratos sociais mais elevados. Uma clara contraposi¢do as cores de cabelos
naturais dos negros, indigenas e mesticos.

Em um ndmero mais reduzido em termos de cabelos de cores naturais, estdo 0s ruivos.
No imaginario social, esta tonalidade designa mulheres fortes e decididas que assumem que
“sao diferentes”. Por isto, a escolha pelo tingimento dos fios neste tom, ainda segundo Buzon
(2010), também ja revela a personalidade da sua usuaria.

Com o passar dos anos, todos os cabelos vao perdendo sua pigmentacdo natural e
tornam-se brancos, identificando assim as pessoas idosas, merecedoras de respeito e distingdo
social. E importante considerar que dentro do binarismo de género, se as mulheres a coloragio
torna-se quase obrigatdria desde o surgimento dos primeiros fios brancos, aos homens, pelo
contrario, a opc¢do pelo uso da tinta nos cabelos como uma forma de dissimular a idade,
culturalmente, quase sempre é condenada e torna-se motivo de zombaria. Historicamente os
cabelos brancos sempre foram muito mais usados e aceitos pelos homens por, socialmente,
conferirem a eles um certo toque de charme, elegancia e sensualidade. Por outro lado, os
cabelos brancos — ou grisalhos — também simbolizam a finitude da juventude e da vida. O que
ndo € muito bem-aceito e bem-visto, especialmente para as mulheres, o que as fazem recorrer
ao uso continuo de coloracdes de acordo com o papel social que representam.

A partir dos anos 2000, no entanto, culturalmente, esta situagdo até comegou a mudar

para o publico feminino quando a atriz Merryl Streep surgiu nas telas do cinema no filme “O
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diabo veste Prada” (The devil wears Prada, 2006) no papel de Miranda Priestly, editora-chefe
da ficticia revista de moda Runway, assumindo os cabelos brancos. Outra referéncia marcante
para a assuncao dos cabelos brancos nesta época foi a francesa Christine Lagarde, presidente e
diretora-geral do Fundo Monetario Internacional (FMI). No entanto, junto a aceitacdo, veio
também a exigéncia de que os cabelos brancos nas cabecas femininas deveriam ser bem
cortados e muito bem cuidados.

O uso das cores diferentes daquelas impostas pela natureza comegou a ganhar mais
forca a partir do filme francés “Azul é a cor mais quente” (La Vie d'Adéle, 2013), no qual a
atriz Léa Seydoux representa a personagem Emma, uma aspirante a pintora, declaradamente
Iésbica, que usa os cabelos em tons azuis. Pode-se dizer que desde entdo, o uso de cabelos
coloridos tornou-se uma referéncia a rebeldia juvenil e, marcantemente, a gama de cor
escolhida — ou até a auséncia dela, conhecido como “platinado” ou “descolorido” — 0
simbolismo da defini¢do de orientacdo sexual ou de referéncia social. A partir de entdo, véarias
nuances de cores foram colocadas no mercado e o seu uso tornou-se um gesto de rebeldia e
personalidade.

Considera-se que o consumo de produtos capilares para transformar os cabelos crespos
em madeixas lisas por parte das mulheres negras teria como finalidade o
“embranquecimento”, ao mesmo tempo que a escolha deste recurso por mulheres brancas
seria apenas uma questdo de preferéncia. Xavier (2013), no entanto, contrapde-se a este ponto
de vista. Para a historiadora, esta perspectiva negligencia “o papel do alisamento como uma
‘politica do cabelo’ hegemonica até 1950, quando o estilo natural comeca a se consolidar
como o mais importante icone de uma chamada cultura negra da rebeldia” (XAVIER, 2013, p.

15).

7 VERDADES: UMA CAMPANHA QUE TRAZ MUDANCAS

Se o cabelo crespo ainda se apresentava como um mercado a ser explorado, a industria
de produtos capilares sempre atenta no estimulo ao consumo nao poderia deixar de lado este
segmento. E ¢ exatamente esta realidade que o filme publicitario “Verdades”, criado para a
campanha de produtos desenvolvidos exclusivamente para os seis tipos de coloracdo de
cabelos crespos apresenta.

O filme completo tem a duragédo de um minuto e cinco segundos. Os trinta primeiros

segundos sdo em preto e branco para marcar a tristeza, a dureza e a dor do racismo que fica
70

Revista Conexdo — Comunicac¢do e Cultura, v. 21, n. 41, p. 59-75, jan./jun. 2022.
DOI 10.18226/21782687.V21.N41.04



demonstrado nas frases ditas pelas atrizes Lucy Ramos e Lellézinha, além de outras seis de
menor reconhecimento popular. Todas negras, de cabelos cacheados, numa aparente faixa
etaria entre 20 e 35 anos. Com uma musica de impacto ao fundo, as atrizes apresentam frases
que afirmam ser comum ouvir por pessoas como elas. Tais como: “com esse cabelo vocé nao
vai ser contratada”; “ndo, ndo ¢ pintando seu cabelo crespo que vai ficar bonito”; “vocé €
negra, ndo pode ter cabelo loiro”; “vocé tem tracos tdo finos, por que usar esse cabelo

99, <c

crespo?”’; “cabelo crespo ndo aguenta tinta, vai virar palha”; “vocé tem que escolher entre ser
loira e ser cacheada”; “até que ficou bom, so falta alisar, né?”.

Enquanto as atrizes mostram semblantes tristes e indignados ao som de varias vozes
com frases de cunho racistas e preconceituosas, aparece na tela o lettering: “Todos os dias
ouvimos verdades como estas” em letras pretas, parecendo querer enfatizar o peso e a dureza
das frases narradas. A seguir, surge, também em letras pretas com o ponto de interrogacdo em
branco: “Verdades?”. E uma voz ao fundo, que responde: “Aqui ndo”.

E a partir do segundo 36, que o filme ganha uma nova forma parecendo querer a
solucdo para o problema apresentado. Nesta virada, ele torna-se colorido marcando a
transformacdo para uma significacdo positiva e as atrizes surgem felizes, com gargalhadas
num tom de afirmacdo e autoestima revigorada, reafirmado pelo audio com a voz da Lucy
Ramos: “Somos loiras, ruivas, cacheadas e cheias de poder, né meninas?”.

A cémera abre mostrando um cenario branco, apresentando todas as oito atrizes
vestindo roupas brancas e variados tons de rosa e os cabelos crespos tonalizados nas cores
oferecidas pela marca. Em seguida, a camera faz um close em Lellézinha que olha com um
tom desafiador e questiona: “e ai, qual ¢ a proxima verdade que a gente vai derrubar?”. Na
cena seguinte, Lucy Ramos mostra a embalagem da tinta capilar em primeiro plano,
colocando-a na frente do seu rosto. Depois, as outras atrizes surgem apresentando as
embalagens correspondente as cores do tonalizante escolhidas, beijam a caixa, olham para ela
com semblante de satisfacéo, realizagdo ¢ “agradecimento”.

No segundo 54, entra o dudio com o nome do produto e a narragdo acompanhada do
lettering: “Nao é s6 cacho. Nio é s6 cor. E mais poder”. As atrizes olham para a cdmera com
postura de empoderamento e se abragam como se estivessem comemorando uma grande
conquista. Uma libertacdo dos grilhdes que as prendiam a prisdo dos cabelos crespos como se
estes fossem a caracteristica de uma pessoa menos qualificada, com menor oportunidade e
situada na base da hierarquia social. O filme termina ao som das gargalhadas das atrizes com

0 packshot do produto e a logomarca da empresa “salvadora”.
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Sob o ponto de vista da linguagem e da representacdo publicitaria, a campanha nao
apresenta nenhuma novidade. Ela cumpre satisfatoriamente seu papel de emocionar com o
objetivo primordial de estimular o consumo. Ou seja, como tantas outras, atinge seu papel de
construir narrativas que impactam os modos de ser, atender as ideologias vigentes e ajudar a
interferir na forma como enxergamos e aplicamos os codigos sociais a partir de
representacdes sociais e culturais. Isto é, cumpre perfeitamente seu papel de emocionar o seu
publico-alvo e estimular o consumo.

Por outro lado, observa-se dois pontos inovadores a partir de uma nova representacao
dos cabelos crespos e eles estdo marcados pelo género e pela valorizagdo das pessoas negras.
Sob a perspectiva de género, ao contréario do que é bastante comum na narrativa publicitaria, o
filme mostra oito atrizes cuja beleza se encaixa dentro dos padrbes estéticos normatizados,
mas em nenhum momento a “venda” do produto se pontua pela valorizagao ou exposi¢ao dos
seus corpos ou atributos fisicos de uma forma direta ou indireta, mesmo que algumas delas
estejam com partes dos seus membros a mostra com o uso de roupas curtas. Elas sdo
apresentadas de uma forma positiva e de empoderamento em atitudes assertivas. A énfase aos
corpos aparece em segundo plano, ainda assim, evocando uma sensualidade como um
territorio de liberdade e de autonomia. O foco de toda a publicidade estd nos rostos, nos
semblantes ora de indignacdo, ora de felicidade e de realizacdo pelo reconhecimento e
valorizagéo dos cabelos crespos.

Na questdo da raca, o destaque — ou porque ndo dizer a novidade — esta no
protagonismo dado a presenca de oito atrizes exclusivamente negras. Apesar de o filme iniciar
com a fala delas realgando a realidade de frases de cunho racistas ouvidas rotineiramente em
seus cotidianos, da metade para o final elas se mostram valorizadas, bem colocadas dentro da
sociedade, seguras com a propria aparéncia e quanto ao tipo de cabelo ou a coloragdo que
desejam usar, independentemente de qualquer rigor ou controle determinado pelos padrdes

sociais.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo investigou a campanha de publicidade denominada “Verdades”, da
empresa Garnier. O filme estrelado por atrizes negras evoca o consumo de uma tintura de
cabelo e mostra que o uso do produto pode ressignificar identidades e hierarquias culturais. A

tintura em questdo possibilita ndo tdo somente a troca de coloragdo dos cabelos, mas também
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provoca questionamentos a respeito do racismo estrutural que ainda assola nossa sociedade de
forma dura e criminosa. A investigacdo foi motivada por entrevistas realizadas em pesquisa
anterior (BARBOSA, 2019), em que uma das interlocutoras publicitarias se referiu com
orgulho a criacéo deste filme publicitario.

E certo que, uma vez criada uma linha de produtos de coloragio para cabelos de
mulheres negras, precisa-se despertar neste publico a necessidade do consumo para estimular
a venda. Uma vez consolidada a comercializacdo desta linha, é hora de criar outra e depois
mais outra num circulo vicioso de consumo que o capital sabe fazer de forma magistral. Se a
diferenga vende, o capitalismo esta ai para mostrar que as possibilidades sdo infinitas para a
criagdo de novos produtos, mercados, estilos, novidades e, especialmente, consumidores com
0 apoio e o estimulo imprescindivel da publicidade.

Nada melhor para criar o desejo e a necessidade do que a mistura de um mundo de
fantasia e textos comoventes embalados por uma trilha sonora envolvente para despertar este
desejo. Nisto a publicidade cumpre exemplarmente seu papel. Principalmente, quando ela
envolve seu publico-alvo com a proposta da quebra de preconceitos, reforca a construcéo
representacdes sociais e culturais e esta alinhada com as ideologias vigentes.

E claro que essa campanha, como as demais representacdes presentes nos andncios,
tem por definicdo o dever de viabilizar a venda de produtos e servicos (ROCHA, 2006). Mas
ela vai além. “Verdades” ultrapassa seu objetivo utilitarista embalando um conceito inovador
e necessario que marca uma nova representacao dos cabelos crespos ao apontar o estimulo ao
consumo para chamar a atencdo da sociedade — e ndo apenas do seu o publico-alvo — na
mitigacdo de preconceitos estruturais a condi¢do de género, além de apresentar como uma voz

libertadora dos grilhdes do racismo.
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