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RESUMO

Este trabalho discute a construcdo da identidade negra com base na representatividade da
mulher em publicidades de cosméticos. Para isso, foi realizado um estudo de caso com a
vertente descritiva da campanha “Meu movimento € Salon Line” (2022) da marca de produtos
para cabelos brasileira Salon Line, a partir dos conceitos de identidade, raca, género,
interseccionalidade, beleza e protagonismo feminino negro. Alguns autores consultados foram
Bell Hooks, Djamila Ribeiro e Stuart Hall. Como objetos de anélise, foram escolhidos o video
de divulgagdo da campanha, o manifesto e as embalagens dos produtos langados. O resultado
do estudo apontou que a campanha “Meu movimento ¢ Salon Line” (2022) busca promover a
ancestralidade e combater o racismo por meio da valorizagdo da beleza negra, incluindo em
seu video de divulgacdo a presenca de corpos femininos negros reais. Porém, essa diversidade
e o discurso do protagonismo feminino negro ndo estdo presentes nas embalagens de seus
produtos. Apesar dessa contribuicdo da publicidade de cosméticos para o combate ao racismo
e, consequentemente, para a promocao da identidade negra, esse tipo de acdo ainda ¢
insuficiente, pois se adequa a uma ldgica individualista de consumo em que ndo estdo sendo
pensadas todas as outras camadas que colaboram para a perpetuacao da desigualdade racial. A

metodologia usada sera o estudo de caso com a vertente descritiva.

Palavras-chave: Racismo; Publicidade; Representatividade Negra; Cosméticos.



ABSTRACT

This work discusses the construction of black identity based on the representation of women
in cosmetics advertisements. For this, a case study was carried out with a descriptive aspect of
the campaign “Meu Movimento ¢ Salon Line” (2022) of the Brazilian hair care brand Salon
Line based on the concepts of identity, race, gender, intersectionality, beauty and black female
protagonism. Some authors consulted were Bell Hooks, Djamila Ribeiro and Stuart Hall. As
objects of analysis, the campaign disclosure video, the manifest and the packaging of the
products launched were chosen. The result of the analysis pointed out that the campaign “My
movement is Salon Line” (2022) seeks to promote ancestry and fight racism by valuing black
beauty, including in its promotional video the presence of real black female bodies. However,
this diversity and the discourse of black female protagonism are not present in the packaging
of its products. Despite this contribution of cosmetics advertising to the fight against racism
and, consequently, to the promotion of black identity, this type of action is still insufficient, as
it fits an individualist logic of consumption where all the other layers that contribute to the
perpetuation of racial inequality are not being thought of. The methodology used will be the

case study with the descriptive aspect.

Keywords: Racism; Advertising; Black Representativeness; Cosmetics.
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1 INTRODUCAO

A mulher negra, historicamente, teve pouca representacao na publicidade brasileira e
também poucos cosméticos voltados para o seu tipo especifico de cabelo e tom de pele. O
padrao de beleza mostrado era divergente da realidade de um pais com varias etnias como o
Brasil, dificultando a identifica¢do do publico com a publicidade que, segundo o Gltimo censo
do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), tem maioria da populacdo (54%)
autointitulada como negra.

A midia representava o padrdo de beleza europeu e a populacao brasileira tentava se
adequar a ele, mas houve uma ruptura nesse pensamento hegemdnico e uma crescente
valorizagdo das caracteristicas reais da populagdo. Isso ocorreu em virtude de uma conjungao
de fatores: questionamentos levantados por movimentos sociais a respeito do pouco espago
dado a populacdo marginalizada na representagdo midiatica, uma maior consciéncia e pressao
por inclusdo por parte dos clientes, a percep¢do das empresas para um novo mercado
consumidor e a necessidade de diferenciacdo das marcas sdo alguns deles.

A publicidade e, particularmente, as empresas de cosméticos voltados para a beleza da
mulher perceberam essa mudanga e estdo tentando se adequar para suprir as necessidades de
seu publico, ao passo que também geram um grupo mais segmentado. Mas serd que a mulher
negra esta sendo representada de forma que valorize as suas caracteristicas negras? Sera que
essa concepcao esta gerando uma mensagem de amor € uma busca pela sua ancestralidade?

No primeiro capitulo, tratarei sobre como se da a construcdo da identidade em um
sistema cultural, que tende para a unificagdo de representagdo dos seus povos. Abordarei as
dificuldades de composicao da identidade negra em uma sociedade permeada pelo racismo, na
qual as referéncias sobre negritude sdo perseguidas. Ja no segundo capitulo, buscarei entender
a ligagdo dos cosméticos de beleza, maquiagem e produtos para o cabelo, na construgao da
identidade negra. No terceiro capitulo, analisarei como a representatividade negra estd
acontecendo na atualidade em publicidades de produtos de higiene e beleza. Por fim, trarei a
conclusdo de tudo que foi abordado na parte de consideragdes finais.

Neste trabalho, pretendo estudar a idealizagdo da mulher negra na publicidade, por
meio do estudo de caso da campanha "Meu movimento ¢ Salon Line" (2022), da marca de
cosméticos brasileira Salon Line. A metodologia usada ¢ um estudo de caso da campanha

citada, tendo como corpus o video de divulgagdo, o manifesto e as embalagens dos produtos



lancados. Com este estudo, quero contribuir para a reflexdo sobre o papel da
representatividade da mulher negra na publicidade de produtos que ajudam a demonstrar a
identidade, como maquiagens e produtos para os cabelos, como ¢ o caso desse segundo,
escolhido como objeto de estudo da campanha analisada. Também quero colaborar para a

reflexdo do papel da publicidade na construgdo da identidade negra.
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2 IDENTIDADE CULTURAL

Para o desenvolvimento deste estudo acerca da representacdo e construcdo da
identidade da mulher negra, foram abordadas duas concepgoes desenvolvidas por Hall (2006),
0 sujeito socioldégico e o sujeito pos-moderno na obra “Identidade Cultural na
Pés-modernidade”. O conceito de identidade cultural ¢ relevante para este trabalho, porque a
cultura ¢ um elemento muito forte capaz de gerar identificacdo e guia nesse processo de
desenvolvimento da identidade.

Com a "crise de identidade", que ¢ a perda da nocdao de si em meio a mudancas
estruturais, iniciada com a transformacao da sociedade moderna, o individuo teve a sua base
cultural de raca, género, classe, etnia, sexualidade e nacionalidade fragmentada, segundo Hall
(2006). Essa base servia de constru¢do da identidade pessoal e também de ligagdo do
individuo com a estrutura da sociedade. Com essa fragmentagdo, houve uma perda de
localizagdo social e cultural, gerando uma consequente fragilidade da individualidade.

A identidade para o sujeito socioldgico ¢ o resultado da troca de sentidos entre um
individuo e as pessoas que ele tem como referéncia. Nesse caso, a construgdo identitaria tem
como base os simbolos presentes na cultura. O individuo reflete o seu "eu real" na cultura e
"absorve” os valores produzidos por ela se ligando, cada vez mais, a estrutura social e
cultural.

Os meios de comunicagdo sdo importantes para a criagdo desses simbolos de
identidade, pois eles representam a sociedade e servem como modelo de referéncia identitaria
para ela. Por isso, o que ¢ representado por eles provoca impacto na sociedade. Se, por
exemplo, a representagdo de um grupo ¢ feita de forma depreciativa, os individuos desse
grupo e da sociedade internalizam esse sentido.

Por causa de mudangas estruturais nessas bases de referéncias causadas pela
globalizag¢ao que deslocou o centro da estrutura de sociedades modernas fazendo com que elas
deixassem de ser unificadas, as personalidades previamente definidas se fragmentaram. O
reconhecimento do sujeito com a identidade deixou de ser fixa para ser provisdria, surgindo
assim o sujeito pds-moderno.

Nessa concepgdo, a forma como a representacao ¢ feita na cultura ¢ muito importante,
visto que ¢ por meio dela que a construcdo da identidade se torna varidvel. Os individuos
podem se reconhecer com varias identidades ao mesmo tempo e de forma provisoria. Logo,

ndo teriamos como saber previamente como seria cada identidade. Hall (2002) explica essa
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identificagdo momentanea da seguinte forma: “Dentro de nos hé identidades contraditérias,
empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificacdes estdo sendo
continuamente deslocadas” (2002, p.13).

A sensacdo identitaria formada e completa inicia-se na primeira infancia com a "fase
do espelho", segundo Lacan. Nessa fase, a crianca se espelha nos simbolos da sociedade,
principalmente em suas figuras paternas, e vai formando o seu “eu” no "olhar" do “Outro”.
Mas, a identidade unificada ndo existe, pois ela esta sempre em construcao. Entretanto, o
desejo pela sua unificacdo ¢ sentido por toda a vida, conforme Lacan.

Isso acontece porque a ilusdo de plenitude sentida na primeira infancia deixa um vazio
interior que busca ser preenchido. Mas, apesar dessa sensacdo de falta, a identidade unificada
ndo pode ser atingida, ja que os significados usados para construi-la ndo sdo fixos e dao
margem para modifica¢des de acordo com quem os usa.

Na busca pela constru¢do de identidade, a no¢do do que ¢ o “Outro” ¢ muito
importante para definir o que ¢ o “eu”. Esse conhecimento traz o entendimento das
disparidades e ajuda a identificar o que ndo pertence ao “eu”. O reconhecimento esta na outra
ponta para auxiliar na descoberta dos pontos com os quais o “eu” se identifica. O
entendimento de diferenca e identificagdo sdo muito importantes, porque andam juntas na
busca pela identidade.

O pertencimento a um grupo gera uma identificacdo partilhada e isso ¢ uma
caracteristica da cultura nacional nas sociedades ocidentais. Pertencer a uma nagdo gera um
reconhecimento com as identidades nacionais. Esse sentimento de identificacdo ndo acontece
com 0 nascimento, mas sim, com o aprendizado por meio das representacdes fornecidas por
ela.

Os sistemas que formam uma cultura nacional criam uma cultura homogénea, pois
padronizam aspectos dominantes da cultura, como a escolha de um idioma para ser o oficial
de uma nagio.

Como a identidade estd sempre em constru¢do € a comunicacdo tem um papel
fundamental nesse processo, porque constroi representagdes que acabam partilhadas
socialmente, dada a forte presenca das midias no dia a dia da sociedade, a representagdo,
portanto, ¢ importante na aceitagdo das caracteristicas de cada individuo.

De acordo com Hall (2002, p. 51):

As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre “a na¢do”, sentidos com os quais
podemos nos identificar, constroem identidades. Esses sentidos estdo contidos nas
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estorias que sdo contadas sobre a nagdo, memorias que conectam seu presente com
seu passado e imagens que dela sdo construidas.

Essas memorias que ligam o passado com o presente podem ter uma origem
verdadeira ou inventada. A inten¢cdo delas ¢ servir como base para o nascimento do
sentimento de unido na nagdo. As estratégias discursivas estao presentes nos livros de histéria
e na midia, por exemplo, e contribuem para a formacdo de uma "comunidade imaginada",
consoante Anderson (1983). E importante saber como as na¢des constroem suas identidades
para entender quais sdo as referéncias usadas pelos individuos que a compdem.

A busca pela unificagdo feita pela cultura nacional acaba contribuindo para a exclusdo
de culturas marginalizadas. Isso ocorre porque ela nao leva em consideragdo as diferengas de
classe, género ou raga € quer representar seus membros como parte de uma "grande familia
nacional": “A maioria das nag¢des consiste de culturas separadas que s6 foram unificadas por
um longo processo de conquista violenta - isto €, pela supressao for¢ada da diferenga cultural”
(HALL, 2002, p. 59).

A tentativa de unificagdo de uma cultura ¢ acompanhada do apagamento de outras.
Nagodes colonizadas sofreram com esse desaparecimento, tendo suas tradi¢gdes e costumes
forcados ao esquecimento. Mas, para se criar uma lealdade com a identidade nacional, esse
inicio violento tende a ser suprimido, logo, origina-se a ideia de "um inico povo". Porém, nio
existe uma Unica cultura, pois "as nagdes modernas sdo, todas, hibridas" de acordo com Hall
(2006).

A unificac¢do da identidade torna-se ainda mais dificil quando ela ¢ pensada a partir da
raca. Para Hall (2006), a raga ¢ uma categoria discursiva que organiza as representagdes das
marcas simbolicas que distinguem as pessoas, como a cor da pele e a textura do cabelo.
Segundo o autor, as no¢des de raga, que tinham as suas diferengas explicadas biologicamente,
agora sdo esclarecidas por defini¢des culturais, o que permitiu um papel importante da raca
nos discursos sobre identidade nacional.

Outro fator que possibilitou o encurtamento dos espagos e, assim, redefiniu a nogao de
tempo-espago influenciando a representagdo foi a globalizagdo que, conforme McGrew
(1992), sdo processos que atravessam fronteiras e deixam o mundo mais interconectado.

Com essa nova relacdo entre espago-tempo e representacdo viabilizada pela
globaliza¢do, as formas de compreensdo da identidade acabaram sofrendo uma grande

influéncia.
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O fato de que se conectar com o que esta acontecendo em outro lugar do mundo, por
meio de viagens ou da internet, ficou cada vez mais facil, tornou possivel absorver culturas
diferentes. Segundo Hall (2006), os “fluxos culturais” e o consumo entre os povos oferecem
os mesmos produtos € as mesmas mensagens para os consumidores.

O compartilhamento de estilo de vida proporcionado pelos sistemas de comunicagdo
gera identidades que ndo estdo mais fixadas na nagdo, ja que elas ultrapassam o tempo € o
€spago entre 0s povos.

Apesar de a globalizagdo ter uma predisposi¢do de universalizar identidades e outros
simbolos, ela se beneficia da diferenca para ganhar audiéncia, além de dar destaque as
disparidades e particularidades dos povos para fins comerciais. Isso se da porque, devido ao
avango da globalizagdo, houve um aumento também no interesse pelas diferencas dos povos.
Mesmo que seu avan¢o ndo seja igual no mundo, por questdes econdmicas e sociais, a
globalizacdo ndo destrdi identidades locais. Apesar da sua tendéncia ao universalismo, ela
acaba propiciando o nascimento de novas identidades.

Hall (2006) explica que esse encantamento pela cultura do outro e pela alteridade ¢
muito presente nas nagdes dominantes. Ele deixa isso evidente quando fala sobre a fantasia de
pureza étnica que o ocidente tem sobre outros povos, pois acreditam que povos menos
desenvolvidos t€ém uma cultura "pura" porque ainda nio sofreram influéncia da globalizagao.
Mas, essa ideia de pureza étnica ¢ somente uma fantasia, uma vez que apesar de desigual, a
globalizacdo estd chegando a esses povos.

Ela estd deslocando as identidades que estavam localizadas na cultura nacional e
dando novas opgdes de personalidades, as tornando, assim, menos fixas. Essas identidades
descentradas buscam referéncias para a sua construcao em diversas culturas, e agora estdo em
transicao.

Com essa breve explicagc@o sobre a constru¢do da identidade até a modernidade tardia,
entendemos que os meios de comunicagdo t€ém um papel muito importante nessa implantagao.
O que ¢ representado cria referéncias para novas identidades que, por causa da globalizagao,
sao hibridas e mutaveis. No proximo topico, iremos entender como se dd a construcao
identitdria negra em um contexto social em que as referéncias negras sdo escassas,

estereotipadas e embranquecidas.

2.1 Identidade Negra
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A idealizagdo da identidade negra em uma sociedade racista ¢ quase sempre um
processo doloroso. A populacdo negra ¢ ensinada a rejeitar € a ndo valorizar as suas
caracteristicas fisicas e culturais, consoante Souza (1983). Isso acontece porque a dominagao
branca perpetua a ideia de que s6 o padrdo de comportamento, valores e beleza corretos e
aceitos sdo os referentes aos das pessoas brancas.

Em uma sociedade em que se tentou provar de varias formas a diferenga e
inferiorizacdo do negro em relagao ao branco, vendendo-o e escravizando-o, € procurando
constatar cientificamente essas disparidades, fica dificil, para o individuo de cor, aceitar-se e
amar-se. Fanon (2008), quando fala da sua experiéncia de ser aceito em seu livro "Pele Negra,
mascaras brancas", demonstra essa tentativa constante de diminui¢do do negro: "Descreviam
meus cromossomos como tendo genes mais ou menos espessos, representando o canibalismo.
Ao lado do sex linked descobria-se o racial linked. Uma vergonha, esse tipo de ciéncia!"
(2008, p. 111). O negro foi colocado em uma situagdo de ter que aceitar as referéncias do
mundo branco, porque as suas foram retiradas dele, pois entravam em contradi¢do ao que lhe
foi imposto.

Ser negro nas palavras de Costa (1983, p. 2) € “[...] ser violentado de forma constante,
continua e cruel, sem pausa ou repouso, por uma dupla injun¢do: a de encarnar o corpo € os
ideais de Ego do sujeito branco e a de recusar, negar e anular a presenga do corpo negro”.

O negro brasileiro, oprimido pelo o racismo sofrido, passou a desejar a cultura branca
para poder ascender socialmente. Esse crescimento significa uma forma de se tornar um
"cidaddo respeitavel, digno de participar da comunidade nacional" nas palavras de Souza
(1983, p 21). O sujeito negro sofre uma destruicdo da sua identidade e tenta atingir um ideal
estético que ¢ diferente das suas caracteristicas biologicas. Conforme Costa (1983), esse
desejo pela brancura e tudo o que esta relacionado a ela faz o individuo negro "esquecer"
todos os males que a dominacdo branca ja causou a humanidade, como o colonialismo, a
escraviddo e outras formas de opressdo. Isso se dd porque muito se divulgou a brancura como
sindbnimo de pureza, bondade, justica e de tudo que representa o lado bom da humanidade.

A violéncia do racismo ataca a cor, o psicologico e o corpo do individuo negro. O mito
negro que sdo idealizagdes compartilhadas por negros e brancos e tem como algumas de suas
figuras representativas, o exotico, superpotente, feio e irracional, rejeita e desvaloriza as
caracteristicas fisicas do corpo negro, o culpando por todas as mazelas sofridas.

Psicologicamente, quando o individuo negro toma consciéncia do racismo, comeca entdo a

perseguir, o que pra ele € a causa dessa dor: o seu corpo.



15

A partir do momento em que o negro toma consciéncia do racismo, seu psiquismo ¢é
marcado com o selo da perseguigdo pelo corpo-proprio. Dai por diante, o sujeito vai
controlar, observar, vigiar este corpo que se opde a construcdo da identidade branca
que ele foi coagido a desejar. (COSTA, 1983, p.6)

Fanon (2008) também cita essa nova relagdo do negro com o corpo, falando que na
sociedade dominada pelo branco, o individuo de cor comeca a compreender seu corpo de uma
forma negativa, em um caminho tomado por incertezas. Essa sensa¢do também ¢ relatada por
Ribeiro (2019), no livro "Pequeno Manual Antirracista". Ela narra que ainda crianga percebeu
que ndo ser branca era um problema para a sociedade e que procurava métodos de passar
despercebida para ndo sofrer ataques racistas. A escritora relata também que sentiu ser
questionada a sua capacidade intelectual, quando estava na universidade e no mercado de
trabalho. Ela faz uma reflexao acerca do fato de que o racismo também pode vir disfargado de
elogio: "Outro colega insinuou que me daria a parte mais facil de um trabalho ‘para me
ajudar’. Experiéncias desse tipo me fizeram compreender que elogios podem significar
condescendéncia" (RIBEIRO, 2019, p.11).

A perseguicdo a identidade negra ocorre pela tentativa de transformagdo das
caracteristicas fisicas negras. Um dos pontos para essa mudanga ¢ o cabelo que, para se
assemelhar ao dos brancos, passa constantemente por processos quimicos.

O pensamento, dominado pelo racismo, gira somente em torno de saber o que poderia
ser aceito pelos brancos. Quanto mais obstaculos o individuo negro sente para conseguir
ascender socialmente, mais ele vai internalizando uma visdo negativa sobre si e sobre o grupo
ao qual pertence.

Segundo Freire (1983), a violéncia do racismo ¢ tao grande que faz com que o sujeito
de cor queira eliminar as caracteristicas negras do seu corpo e também da sua descendéncia,
por meio da unido com pessoas brancas, com o intuito de embranquecer as futuras geracdes.
O autor afirma que "O pensamento do negro ¢ um pensamento situado, acuado e acossado
pela dor de pressao racista" (FREIRE, 1983, p. 8). Essa pressao acaba trazendo sofrimento ao
individuo negro quando pensa sobre a sua identidade.

Essa fase de tentar mudar a si mesmo em busca da aproxima¢do com a desejada
brancura, para alguns individuos negros, ¢ superada em vista da verdade imposta pela
realidade da impossibilidade de alcangar essa meta. O sujeito negro, entdo, procura mudar
algo mais sutil: o comportamento. Essa transformacdo ¢ com base no esteredtipo
comportamental aprendido. Logo, o pensamento do sujeito negro fica procurando tragos

comportamentais tidos como caracteristicos de brancos. Nessa fase, ele ja ndo renega a sua
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negritude, mas também ndo aceita, 0 que acaba internalizando a sua cor como algo
depreciativo e, assim, confere ao branco o poder de tragar um perfil para a sua identidade.

Entender a realidade causada pela violéncia do racismo ¢ essencial para os individuos
negros poderem construir sua identidade. Essa consciéncia traz a percepcdo de que ¢
necessario poder falar de si, ter seu proprio discurso e ndo conferir esse direito ao outro.

Notar-se negro em uma sociedade em que os valores passados sdo alienados é um
processo dificil. Entender-se negro ¢ passar por uma experiéncia de perseguicdo e ataque a
identidade, mas também ¢é um processo que requer amor, pois esse reconhecimento pede um
comprometimento em resgatar a propria histdria e a origem de suas raizes.

O ato de "amar a negritude" é visto como perigoso em uma sociedade que ¢ dominada
pela branquitude. No imaginario branco, a negritude provoca 6dio ¢ medo. Em um contexto
em que todos os pilares que sustentam a supremacia branca estdo intactos, fica dificil ter um

caminho em que ocorra uma descolonizagdo da mente, para que possa ter espago para surgir o

amor a negritude.

A cultura negra de resisténcia que surgiu no contexto do apartheid ¢ da segregacgdo
foi um dos poucos lugares que abriu espago para o tipo de descolonizacdo que torna
possivel o amor pela negritude. A integracdo racial, em um contexto social em que
os sistemas da supremacia branca estdo intactos, solapa os espagos marginais de
resisténcia ao divulgar a premissa de que a igualdade social pode ser obtida sem
mudancas de atitude culturais em relagdo a negritude e as pessoas. (HOOKS, 1992,

p-37)

Precisa-se ter o entendimento de que para ocorrer a valorizagdo da negritude, uma
desconstru¢do do que ¢ a branquitude ¢ necessaria. Um dos pontos fundamentais para acabar
com a supremacia branca ¢ entender que nao existe problema na diferenca entre brancos e nao
brancos. A aceitagdo positiva dessa disparidade acaba com o ideal utopico de "somos todos
iguais" e ¢ um caminho que tem mais €xito na luta contra o racismo, segundo Hooks (2013).

No Brasil, por ter uma populacdo miscigenada, existe um discurso de que ha uma
democracia racial. Esse pensamento ¢ muito danoso para a luta antirracista, porque reforca a
ideia de que, por ser um pais diverso, a populacao vive em harmonia e ndo existe motivo para
haver discriminagao racial.

Ribeiro (2019) explica que a democracia racial bloqueia a pratica antirracista, pois
idealiza as violéncias suportadas pelos negros ao esconder a hierarquia racial com uma ideia
fingida de harmonia. Ela reforca que devemos nomear as opressoes para poder combaté-las, ja

que ndo ¢ possivel lutar contra algo que ndo tem nome, que nao ¢ identificado.
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O entendimento de que o racismo estd ligado aos sistemas de dominagcdo e que
dificultam o acesso de pessoas ndo brancas a espagos de conhecimento e poder, controlando,
assim, as suas vidas, ¢ também um passo importante na luta antirracista. Essa percepg¢ao traz a
compreensdo de que, apesar do racismo estrutural, o individuo tem a escolha de continuar
apoiando essa forma de dominacdo ou de tomar atitudes de combate ao racismo.

Conforme Almeida (2019), o racismo estrutural ¢ a reproducdo de praticas racistas e
de desigualdade racial por meio de institui¢des. Isso se deve a naturalizacdo do racismo nas
relacdes familiares, governamentais, politicas e entre outros ambitos relacionais muito
presentes em paises que tiveram a colonizagao e a escravidao, como ¢ o caso do Brasil.

Hooks (2019) explica que uma das taticas de dominagdo da branquitude ¢ a promessa
da ascensao social, que ¢ o mesmo ponto destacado por Souza (1983). Para conseguir
ascender socialmente, o individuo de cor precisa aceitar a dominagao e negar a negritude. De
acordo com Hooks (2019), "A logica da supremacia branca € perpetuada dessa forma. Em vez
de usar taticas coercitivas de dominacdo para colonizar, ela seduz as pessoas negras com a
promessa do sucesso dominante, mas apenas se estiverem dispostas a negar o valor da
negritude." (2019, p. 45).

Quanto mais as pessoas negras supervalorizam a branquitude, mais elas sdo aceitas
nesse jogo de dominagdo e acabam tendo uma percep¢do da negritude como algo que desse
énfase ao seu sofrimento. E como se o individuo estivesse se vitimizando perante a sociedade
ao se envolver com esse movimento.

Enquanto ndo houver um grupo de resisténcia antirracista em que se possa valorizar a
negritude, no qual as pessoas tenham a oportunidade de contar suas historias a partir do seu
proprio ponto de vista e, assim, poderem se autodefinir e reforcar as suas raizes, ndo serad
possivel transformar a sociedade, porque s6 havera um unico caminho de representagdo para a
construcgao de suas identidades: o da supremacia branca.

Esse movimento de resisténcia se faz necessario para ensinar que existem caminhos
alternativos, de amor e valorizagdo a negritude, que permitem as pessoas negras melhorarem a
sua condicdo econdmica sem ter que rejeitar a sua identidade negra. Caso contrario, os
individuos negros sempre terdo uma baixa autoestima e crescerdo odiando a si mesmos, em

uma constante crise de identidade.

Uma cultura de dominagdo exige a autonegagdo de todos os seus cidaddos. Quanto
mais marginalizados, mais intensa a demanda. Uma vez que as pessoas negras,
especialmente as mais pobres, sdo bombardeadas por mensagens de que ndo temos
valor, de que ndo somos importantes, ndo ¢ de surpreender que caiamos na
armadilha do desespero niilista ou nas formas de vicio que fornecem um escape
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momentaneo, ilusdes de grandeza e libertagdo temporaria da dor de encarar a
realidade. (HOOKS, 2019, p.37)

Enquanto o auto-6dio sentido por pessoas negras nao for destruido, a valorizagao da
negritude ndo acontece plenamente. Quando esse sentimento desmorona, ¢ aberto o caminho
para a cura da dor sofrida por meio da consciéncia. O ddio ¢ derrotado e o amor-proprio

possibilita uma resisténcia contra a dominagao racista.

2.2 Estéticas nos corpos negros

Em uma sociedade supremacista branca, o ideal de beleza aceito e ensinado € o
referente ao da branquitude. Enquanto as pessoas brancas aprendem que sdo belas, as outras
pessoas que nao se encaixam nesse padrao imposto desenvolvem uma rejeicdo as suas
caracteristicas fisicas, pois internalizam, por meio do racismo, que seus corpos sao feios.

A opressdo do racismo define o corpo branco como superior € 0 corpo negro como
inferior. Sabendo que o corpo ¢ fundamental na constru¢do da identidade e ¢ um "objeto de
beleza e estética", segundo Munanga (2003), ¢ preciso haver uma libertagdo do corpo negro
dessa imagem negativa que lhe foi atribuida, para possibilitar o nascimento de uma imagem
positiva.

O cabelo crespo, por exemplo, ¢ visto como algo negativo e ¢ classificado como
inferior entre as caracteristicas fisicas de povos negros. No Brasil, ele ¢ percebido como um
marcador de inferioridade, de acordo com Gomes (2019), ao afirmar que o cabelo crespo pode
ser considerado um simbolo de identidade negra, pois possibilita uma "constru¢do social,
cultural, politica e ideoldgica de uma expressao criada no seio da comunidade negra: a beleza
negra" (2019, p. 02).

Gomes (2019) ressalta que, ao definir a branquitude como padrdo estético, a
desvaloriza¢do ¢ ensinada para as pessoas que possuem cabelo crespo e pele preta. Elas sdo
colocadas diante do racismo e t€ém a sua identidade negra atingida, fato que ocorre
principalmente entre as mulheres e criancas.

O cabelo crespo passou a ser afirmado como um simbolo de resisténcia negra. Ele
representa um reconhecimento das raizes africanas, a luta contra o racismo e também um
estilo de vida. Ao longo dos anos, foi notado um movimento que o valoriza, ¢ as mulheres
negras comecaram a assumir seus cabelos como forma de aceitacao da sua identidade, o que,

consequentemente, abriu caminhos para a aceitagdo dos seus corpos.
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Esse grupo de valorizagdo capilar foi percebido na pesquisa feita por Gomes (2019)
em saldes de beleza étnicos de Belo Horizonte. Ela destaca isso no trecho "As jovens negras,
nos ultimos dez anos, passaram a assumir a negritude inscrita em seus cabelos como forma de
afirmagdo identitaria" (2019, p. 04). A admiragdo pelo cabelo crespo aumentou, mas ainda
ndo € um processo facil por conta do padrio estético hegemonico.

Ribeiro (2019) aponta para o fato de que ndo € positivo apenas um grupo racial ser
modelo de estética para toda a sociedade. A populagdao negra teve que criar caminhos
alternativos de referéncia. O movimento Panteras Negras, nos Estados Unidos, além de lutar
contra o racismo também tinha como taticas de combate a opressdo a valorizacdo da estética
negra. Eles chamavam atencdo para a importancia das pessoas negras perceberem a beleza das
suas caracteristicas fisicas para, assim, criarem uma conexao de amor com a propria
identidade.

No Brasil, o bloco afro-baiano Il¢ Aiyé exerce papel fundamental na valorizagdo da
negritude. Fundado em 1974 com o objetivo de ser um meio de diversdo acessivel para
negros, o bloco se tornou mais que isso, pois criou acdes que promovessem a beleza negra
como o concurso Noite da Beleza Negra e atividades que ajudassem a comunidade local,

como o reforgo escolar para as criangas'.

Figura 1 - Vermelho - A esquerda bem informada

! Fonte: Géledes (https://www.geledes.org.br/o-maior-legado-do-ile-e-valorizacao-do-negro/) Acesso em
08/11/2022.
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Fonte: Vermelho - A esquerda bem informada. Disponivel em:

https://vermelho.org.br/2014/02/26/blocos-afro-completam-40-anos-no-carnaval-de-salvador/. Acesso em:

08/11/2022.

Uma reconexdo feita por meio da transi¢do capilar, que ¢ o periodo sem uso de
produtos quimicos nos cabelos para que eles voltem a ter suas caracteristicas naturais, ¢ um
processo doloroso em uma sociedade em que as mulheres com cabelo crespo sdo ensinadas
desde pequenas a passar por processos quimicos para alisar os cabelos, na busca por uma
beleza socialmente aceita. O padrao imposto pelo cabelo liso ¢ exigido em diversos ambientes
da vida social. A ndo conformidade com o padrao hegemonico pode gerar consequéncias para

os individuos negros, consoante Gomes (2019).

[...] vérias sdo as dentincias de impedimento de estudantes negros, criangas e
adolescentes de entrarem nas escolas com seus cabelos crespos soltos, ocasides em
que comumente bilhetes da coordenagdo pedagogica dessas institui¢des sdo enviados
para as maes, questionando-as sobre o0 modo como o cabelo de seus filhas e filhos
sdo penteados. (GOMES,2019, p.20)

O cabelo crespo sofre ataques racistas sendo chamado de "ruim", enquanto o cabelo do
branco ¢ chamado de "bom". Essa contraposi¢do de superioridade e inferioridade pode ser
uma das causas que motivam o individuo de cor a mudar o seu cabelo. Com essa

transformagao, ele tenta sair do local de subalternidade em que foi posto.


https://vermelho.org.br/2014/02/26/blocos-afro-completam-40-anos-no-carnaval-de-salvador/
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Dessa zona de conflito, surge um padrdo corporal de beleza real e um ideal. Segundo
Gomes (2019), esse padrao idealizado no Brasil ¢ o branco, mas o real ¢ o negro. A forma
como o individuo negro usa seu cabelo reflete essa tensao. Por isso, para o negro, o cabelo
nao ¢ somente um simbolo de beleza, mas um simbolo identitario.

Durante a sua pesquisa, Gomes (2019) relata que o termo "lida" foi usado para se
referir aos cuidados com o cabelo crespo, além de remeter a um trabalho desgastante. A
autora faz a ligacdo dessa expressao com a época de escraviddo, quando o trabalho era
sindnimo de exploragdo para os negros. Uma das violéncias sofridas nesse periodo era a
raspagem forcosa do cabelo como forma de dominacdo. O cabelo representava para muitos
negros, que vieram da Africa para o Brasil na condi¢io de escravizados, um simbolo que
marcava a identidade e dignidade. Esse significado ¢ ainda muito presente e forte na
atualidade.

Na cultura, o corpo e o cabelo foram transformados em simbolos étnicos por darem a
possibilidade de serem modelados, sendo assim, considerados marcadores importantes da
beleza e estética. Analisar o significado deles para individuos negros ¢ buscar entender a
relagdo entre questdes raciais e expressoes estéticas e também o valor emocional que ele
desperta na constru¢do identitaria. O cabelo, por si s6, ndo comunica tudo sobre a identidade.
Para isso, ele precisa estar atrelado as relagcdes sociais: “A expressdo estética negra ¢
inseparavel do plano politico, do econdmico, da urbaniza¢do da cidade, dos processos de
afirmacao étnica e da percepgao da diversidade” (GOMES, 2019, p.10).

Kilomba (2019) fala sobre as politicas do cabelo em um capitulo de mesmo nome no
seu livro "Memoérias da Plantacao". Nele, ela relata a sensagdo do que o cabelo crespo
desperta no individuo e na sociedade. A diferenca existente entre negros e brancos € usada
como motivo para uma aproximacao nao consentida, vinda do individuo branco ao corpo do
negro. Isso acontece com o toque ndo permitido no cabelo crespo, representando, assim, uma
espécie de coisificagdo do corpo negro, o que o desumaniza e o transforma em objeto.

Kilomba (2019) traz uma importante reflexdo sobre a classificacdo do cabelo. Na
mulher negra, ele ¢ um marcador, por ser diferente do padrdo hegemonico, mas, para o
branco, o cabelo ndo ¢ colocado como um marcador, o que o torna o referencial "natural” das
caracteristicas da humanidade.

A curiosidade pelo o corpo negro, tida pelos brancos, ¢ explicada pelo imaginario
desenvolvido pela branquitude de que ao corpo negro ¢ permitida todas as coisas que ao corpo
branco sdo tidas como indignas e pecaminosas. Existe uma associacdo de sujeira e mal-

cuidado ao cabelo crespo, que ¢ tido como "ruim" para os padrdes da branquitude, enquanto o
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liso do individuo branco ¢ tido como "bom". Kilomba (2019) explica isso da seguinte forma:
"Sujeira e selvageria estdao ligadas, de forma muito intima, a aspectos que a sociedade branca
reprimiu - sexualidade e agressdo - e consequentemente projetou nas/os "Qutras/os"” (2019,
p.171).

Ao falar sobre o desconforto sentido pela mulher negra nesta situacdo de objeto de
curiosidade, Kilomba (2019) aponta para o fato de que, mesmo manifestando verbalmente o
incomodo, a mulher negra nao ¢ ouvida. O outro branco ao "ndo escutar" exerce uma outra
tatica de dominagdo, que ¢ ndo reconhecer a subjetividade das pessoas negras, nem dar
importancia aos relatos de racismo sofrido.

O cabelo crespo ¢ visto de forma negativa porque ele representa a negritude e, esses
tragos caracteristicos negros, sdo combatidos fortemente pela branquitude e usados como
justificativa para a subalternizacdo dos negros. Uma das formas de imposicdo do padrio
hegemonico de beleza branco ¢ a fabricacdo de produtos quimicos alisadores. Por isso, o uso
do cabelo em sua forma natural vai na contramao dessa ldgica, tornando-se um simbolo de

conscientizacgao racial e de luta antirracista e redefinindo padrdes de beleza.

Neste contexto, o cabelo tornou-se o instrumento mais importante da consciéncia
politica entre africanas/os e africanos/as da diaspora. Dreadlocks, rasta, cabelos
crespos ou "black" e penteados africanos transmitem uma mensagem politica de
fortalecimento racial e um protesto contra a opressdo racial. (KILOMBA, 2019,
p-127)

O corpo negro também ¢ alvo do racismo, sendo comparado muitas vezes a animais.
Essa desumanizagao ¢ feita de forma discursiva pela associagdo de palavras que gravam no
inconsciente essa ligagdo de negros com animais. Segundo Kilomba (2019), isso ocorre por
meio de "[...] uma cadeia de palavras e imagens que por associacdo se tornam equivalentes:
africano - Africa - selva - selvagem - primitivo - inferior - animal - macaco" (2019, p. 130).

Essa desvalorizagdo do corpo negro ¢ uma forma de dominagdo imposta por uma
sociedade em que a branquitude assume papel hegemonico. O resgate de sua ancestralidade e
cultura libertardo esse corpo, por meio da propagacdo de uma imagem que afirme a
positividade do que ¢é ser negro. Assumir as caracteristicas naturais ¢ um modo do negro sair
da posi¢do de subalterno que lhe foi imposta e expressar com orgulho a sua negritude.

Um dos meios que podem ajuda-lo a expressar a ancestralidade e negritude sdo os
produtos de beleza. Para entender essa conexdo, no proximo capitulo sera abordado o papel

dos cosméticos na constru¢do da identidade e valorizagdo da beleza negra.
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3 PUBLICIDADE DE COSMETICOS E BUSCA DA BELEZA

O Brasil ocupa o quarto lugar mundial no mercado de beleza e cuidados pessoais, de
acordo com uma pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC). O estudo também aponta que, no ano de
2021, o pais ficou em quarto lugar em “cuidados com o cabelo”, quinto lugar em “higiene oral
e produtos para o banho” e sétimo lugar em “maquiagem”. Esses dados apontam que o Brasil

tem um grande mercado para a industria de cosméticos e estd em expansao.
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A busca pela beleza ¢ muito presente na sociedade e isso se deve a padrdes estéticos
culturalmente construidos. O que ¢ mostrado como sendo belo, pele branca, olhos claros,
cabelos lisos e loiros, ¢ diferente da maioria das caracteristicas fisicas da populacdo. Numa
sociedade em que a aparéncia ¢ muito valorizada, a procura por cosméticos e procedimentos
estéticos para atingir o padrdo de beleza aceito ¢ muito grande. Segundo Bloch e Richins
(1993, apud STREHLAU et al, 2015, online), “A busca pela beleza leva consumidores a
consumir bens como adornos e também os leva a modificar o préprio corpo.”

Quando se trata de cosméticos voltados para o publico feminino, uma infinidade de
produtos ¢ ofertada, mas mesmo assim, existe ainda pouca diversidade, pois eles sdo
direcionados, na maioria das vezes, a um determinado tipo de pele e cabelo. Com base nos
dados da mais recente Pesquisa TODXS?, realizada pela Alianga sem Estereotipos, da ONU
Mulheres, a publicidade ainda reforga esteredtipos apesar de ter avangado nos discursos de
protagonismo feminino. Dados dessa pesquisa apontam que chega a 16% a auséncia de
diversidade racial em publicidades protagonizadas por mulheres ¢ menos de 20% de
representatividade no segmento de beleza e cuidado pessoal.

A publicidade voltada para o ptblico feminino foi mudando a sua forma de abordagem
ao longo dos anos. Um dos pontos muito fortes e presentes na comunicacao direcionada para
esse publico ¢ a busca da beleza que, antigamente, nas publicidades de cosméticos, os
discursos produzidos eram direcionados para a conquista do sexo oposto. O homem era
colocado como o principal motivo da compra dos produtos e, atualmente, vemos novos
discursos em que a autonomia, o amor-proprio e a beleza natural estdo cada vez mais
presentes.

A cobranga pela boa aparéncia sempre foi sentida mais fortemente pelas mulheres. A
sociedade espera que estejam sempre bem-arrumadas nos diversos espacos em que ocupam.
Essa cobranca vem tanto do olhar masculino quanto do feminino. As mulheres negras, além
de sofrerem essa cobranga, amarga também uma opressao de raga, de classe e de género. Essa
soma de opressdes sofridas ¢ chamada de interseccionalidade, termo criado por Crenshaw
(2002), que explica como a sobreposi¢ao de opressdes como O racismo, sexismo € outras

violéncias afetam a mulher negra.

2 Pesquisa TODXS. Disponivel em
(http://www.onumulheres.org.br/wp-content/uploads/2022/03/UA _TODXS10 Final-PORT.pdf). Acesso em
08/11/2022.
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O julgamento da mulher negra perante a sociedade ¢ feito em contraposi¢ao a mulher
branca que, por sua vez, ¢ comparada a0 homem branco. A mulher branca entdo seria
colocada como o "outro" do homem branco e a mulher negra, por sua vez, seria o "outro do
outro”, ou seja, como ndo ¢ homem nem branca, enfrenta mais dificuldades de se encaixar na
sociedade e de corresponder ao padrao de beleza hegemonico imposto. Segundo Corréa et al

(2018, p. 150 apud CORREA, 2019, p. 194):

O grupo social mulheres negras tem sido marcado por opressdes baseada na
diferenca como um desvio do padrdo ndo marcado por homens brancos. A mulher,
entdo, nao ¢ definida em si mesma, mas em relagdo ao homem e por meio do olhar
do homem, como Simone de Beauvoir apresenta em seu percurso filosoéfico. A
constatagdo ¢ complexificada e sofisticada por intelectuais negras (GONZALEZ,
1983; HOOKS, 1995; MIRZA, 1997; KILOMBA; 2008; RIBEIRO, 2017), que
apontam que a mulher negra - por ndo ser nem branca, nem homem - ocupa uma
posi¢do ainda mais dificil na sociedade. Ela ¢ o "outro do outro", uma dupla
alteridade resultante de uma dupla antitese, da branquitude e da masculinidade.

Historicamente, a mulher sempre foi cobrada pela sua aparéncia, seja no ambito
pessoal ou profissional, e isso se deve, como explicado, a aspectos culturais e sociais. Como a
publicidade e a sociedade sdo interligadas, uma sempre refletindo a outra, ¢ facil encontrar
pontos de conexao entre a propaganda e o contexto historico da época. A publicidade serve
como parametro para entender e analisar os debates que estdo sendo feitos pela sociedade.

De acordo com Queiroz e Otta (1999, p. 22 apud RODRIGO; FERREIRA, 2009, p.
123):

Respeitando certos limites, cada cultura define a beleza corporal a sua propria
maneira, ocorrendo o mesmo com a classificagdo ¢ a avaliagdo das diferentes partes
do corpo e as decorrentes associagdes estabelecidas entre tais partes e determinados
atributos, positivos ou negativos.

Para entender a mudanca de comunicagao nas publicidades brasileiras de cosméticos e
a sua ligacdo com o protagonismo feminino e representatividade da mulher negra, farei uma
breve contextualizagdo do discurso produzido pela publicidade de cosméticos direcionado
para o publico feminino.

De acordo com a dissertagdo "Mulheres de verdade e discursos verossimeis: novas
praticas discursivas na publicidade de cosméticos" de Batista (2007), nos anos 20, época
marcada pela liberdade e avangos tecnologicos, como a modernizacdo do radio e do cinema
falado, as mulheres consideradas modernas usavam um estilo de maquiagem inspirado nas
atrizes internacionais de cinema: olhos marcados, sobrancelha delineada, batom vermelho e

p6 em tons claros para deixar a pele bem branca e destacar a maquiagem.
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Um dos pontos que ganhava bastante énfase era a saude. Como a taxa de mortalidade
da época era alta, os anuncios publicitarios de cosméticos traziam produtos para a pele e
ressaltavam a importancia de cuidar bem dela.

Na Segunda Guerra Mundial, o mundo estava atento aos conflitos bélicos e a
publicidade da época se inspirava no militarismo para vender os seus produtos. Como esse
periodo foi marcado por perdas de muitos jovens na guerra, a juventude foi sendo
supervalorizada. Foi nessa €poca que comecaram a surgir produtos os quais prometem
combater o envelhecimento, como o creme antirrugas.

Nos anos 50, segundo Batista (2007), com o crescimento econdmico, as artes voltaram
a ter espaco. As musas do cinema estampavam os anuncios da época ditando padrdes de
beleza. Nesse periodo, era valorizada a combinagdo da ingenuidade e sensualidade presentes
nas atrizes hollywoodianas. A maquiagem ganhou mais destaque e era moda valorizar o olhar.
Isso se refletiu na induastria de cosméticos que investiu na producdo de itens para os olhos,
como rimel, lapis de olho, mascara para cilios e sombras.

Na contemporaneidade, houve um avango na representatividade dessas propagandas.
Antigamente, os produtos eram direcionados somente para a mulher branca com o cabelo liso,
agora, a mulher negra estd ganhando mais espaco. Vé-se com mais frequéncia os tragos
caracteristicos da populagdo negra, como a pele escura e os cabelos cacheados. Mas, o avango
nessa representacdo ainda € pouco, pois € mais comum observarmos nessas publicidades a
pele negra mais clara, os cabelos cacheados e, ndo crespos, e tracos fenotipos mais proximos
dos europeus, como labios finos e nariz pequeno.

Outro ponto que também teve mudanga com o passar do tempo foi o discurso
apresentado para persuadir o publico-alvo a fazer a compra. Durante um periodo, ficar bela e
atraente para a conquista do parceiro do sexo oposto ganhava muita énfase nas publicidades
de cosméticos. O consumidor desse discurso eram mulheres jovens, magras e brancas.

Um exemplo desse tipo de fala é encontrado na propaganda de um p6 para o rosto da
marca Colgate dos anos 40. Nele, observa-se que o texto traz uma sexualizacao e fetiche
direcionados a pele morena, pois a ela ¢ atribuida a conquista dos homens como se percebe no
seguinte trecho "Nos Estados Unidos, "Morena Jambo" (Sun-Tan) estd causando verdadeira

sensacao, pois da a cutis a sedutora cor tropical tdo apreciada pelos homens."

Figura 2 - Anuncio P¢6 para o rosto Colgate
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Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/03/colgate-po-para-o-rosto-anos-40.html.

Acesso em 08/11/2022.

Debates ocorridos na sociedade sobre representatividade, racismo, diversidade e
promog¢do da autonomia feminina tiveram um grande impacto, ndo somente na populagdo
como também na industria de cosméticos, que comegou a pensar em produtos e a representar
a mulher negra, a mulher da terceira idade e corpos gordos diversos em seus materiais de
comunicacao.

Um exemplo de representatividade da mulher negra ¢ encontrado na campanha
institucional “Essa ¢ a minha cor” (Avon, 2020). A musica da agdo também traz essa
valorizacdo das caracteristicas negras “Minha pele traz a minha esséncia. Cada qual com a sua
vivéncia. Todas t€ém o seu lugar. Eu digo: eu sou preta em bom tom. Eu digo: eu sou negra. E
¢ bom!” (Luz, 2020). Nessa campanha, a valorizagdo da mulher negra ocorre pela
demonstragdo da beleza de sua pele. A propaganda mostra diferentes tons de pele da mulher

negra, reforcando que hd uma diversidade e, portanto, uma necessidade da fabricacao de

produtos para melhor atender a esse publico.


https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/03/colgate-po-para-o-rosto-anos-40.html
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Figura 3 - Campanha “Essa é a minha cor”

Fonte: https://cearacriolo.com.br/avon-lanca-campanha-essa-e-minha-cor/Campanha. Acesso em

08/11/2022.

A publicidade, ao longo dos anos, foi mudando a forma como representa a mulher.
Percebe-se que, no inicio, a figura feminina era vista com relacdo a utensilios e
eletrodomésticos, no sentido de desempenhar o seu papel de dona de casa em uma sociedade
patriarcal. Depois, ela foi colocada usando produtos com a finalidade exclusiva de atrair o
olhar masculino e, mais atualmente, em virtude de discussdes sobre feminismo, a mulher esta
sendo mostrada como dona de suas escolhas e sendo destacado o protagonismo feminino. Mas
ainda ha um longo caminho a ser trilhado para, de fato, haver uma representatividade
feminina e, principalmente, negra. Para entender mais sobre a liga¢do da publicidade com a
identidade da mulher negra, no préoximo topico sera abordado o papel dos produtos de beleza

para a construgdo da identidade.

3.1 Cosméticos como aliados na construcio da identidade?


https://cearacriolo.com.br/avon-lanca-campanha-essa-e-minha-cor/Campanha
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Um dos meios que ajuda a representar a identidade ¢ o corpo, pois ele traz muita
simbologia. Todos os aderecos colocados nele contam uma histéria. Além de contribuir na
constru¢do da identitaria, ele € um forte aliado na luta antirracista, de igualdade e liberdade.
Segundo CORREA (2019 apud LEITE; BATISTA, 2019, p. 199), "Portanto, os cabelos, parte
do corpo fisico, trazem signos de pertencimento, de submissdo, de ancestralidade, de
inventividade e de resisténcia cultural”. Por isso, a valorizagdo do cabelo crespo e da pele
negra ¢ de suma importancia na luta antirracista, assim como a sua representatividade nos
meios de comunicagao.

Durante muito tempo, os tracos caracteristicos do povo negro foram desvalorizados,
animalizados e ensinados como “feios”. Para provar a diferenca entre pessoas brancas e de
demais etnias, foram elaborados estudos cientificos que buscavam comprovar que pessoas
com caracteristicas fenotipicas brancas, pele e olhos claros, cabelos lisos e loiros eram
“perfeitas”, enquanto as que ndo se encaixam nesse padrao eram tidas como “imperfeitas”.

Consoante Fanon (2008), um dos métodos usados nesses estudos pseudocientistas era
a antropometria, uma analise das medidas e dimensodes do corpo humano. O uso desse método
para fins de diferenciagdo dos seres humanos ficou conhecido como racismo cientifico. Esses
estudos ajudam a entender o porqué, até nos dias atuais, usa-se o termo “ruim” e “bom” para a
classificagdo dos cabelos. Segundo esse vocabulo, cabelos crespos sdo classificados como
“ruins” e cabelos lisos como “bons”. O parametro para essa divisdo sdo as caracteristicas
fisicas do homem branco. A ele, eram atribuidas qualidades como inteligéncia e civilizagdo e
todos os que se desviavam desse padrao eram considerados inferiores.

Além do racismo, o corpo feminino também sempre foi alvo de dominagdo em uma
sociedade machista e patriarcal. A objetificacdo e as varias classificagdes que enfrenta, como
atraente, acessivel, acolhedor e materno, fazem com que as mulheres sintam uma inseguranga
corporal e uma necessidade de corresponder a esses ideais que lhe foram ensinados. Essas
hesitagdes fazem com que busquem se distanciar de caracteristicas tidas como ruins, e, por
1sso, muitas mulheres negras procuram alternativas para a modificagdo como o alisamento dos
cabelos.

O "mito da beleza", conceito de Naomi Wolf, contribuiu para o uso da imagem
feminina como objeto de consumo. Isso ajudou a alimentar a industria da beleza com a oferta
e procura de produtos e procedimentos que viabilizassem a conquista do padrao de beleza
vendido. Com os debates sobre feminismo e representatividade ocorridos na sociedade, houve
uma contribuicdo de uma "democratizagdo da beleza" e, consequentemente, uma valorizagdo

das caracteristicas reais do corpo.
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A autoestima ¢ uma pega fundamental nessa busca por idealizar o natural do corpo.
Com ela, ¢ possivel combater a imagem criada da mulher negra pelos colonizadores e
fortalecer o protagonismo feminino negro, pois a mulher negra passa a se autodefinir e ndo a

tentar se encaixar numa defini¢do ja concebida para ela.

Parece-me inquestionavel que sem o fortalecimento da autoestima nio tenhamos
forca para iniciar sequer um processo licido de empoderamento. E, autoestima, ao
contrario do que se prega a banalizacdo conceitual do termo, ndo estd ligada
exatamente as considera¢des que fazemos acerca de nossas belezas estéticas.
(BERTH, 2018, p. 93)

A maquiagem ¢ usada como expressao identitaria em diversas culturas, assim como a
pintura corporal e os penteados. Usar produtos adequados para o tom da pele negra e deixar o
cabelo proximo ao natural ajudam a construir a personalidade negra, por isso elas carregam
significados € uma identidade cultural. Desse modo, a maquiagem pode ser considerada um
marcador social, ja que localiza o individuo na sociedade, por meio da mensagem que ele quer

passar com o uso dela.

Ao aplicar uma base, um corretivo, sombras, opacas ou cintilantes, ao utilizar as
cores e brilhos, fazemos do nosso corpo e dos envelopes corporais superficies de
inscricdo para enunciar o mundo, ou os mundos, que nos afetam e aos quais
afetamos. (MAGALHAES, 2010, p. 60 apud CAMARGO, 2014, p.14)

O ato de passar mensagens utilizando pinturas ja acompanha o ser humano desde os
primordios de sua existéncia. Além de tingirem as paredes das cavernas para transmitirem
mensagens, pintavam também seus corpos e utensilios utilizados em cagas e rituais.

Uma descoberta geologica feita pelo professor Lawrence Barham, do Centro de
Pesquisa Evolucionaria Humana do Departamento de Arqueologia da Universidade de
Bristol, ajudou a entender melhor o nascimento da ligagdo do homem e a pintura para a
expressdo da sua identidade. O professor encontrou evidéncias de que os hominideos
coletavam e usavam intencionalmente pigmentos para pintarem 0S seus cOrpos € que essa
pratica antecede as gravuras. Os objetos encontrados nas expedi¢des de Barham apresentavam
desgastes de uso, o que indica seu uso na extragdo de pigmentos. (REINALDO, 2021)

Segundo o artigo “Das cavernas as prateleiras: sobre pigmentos, maquiagens e filtros”
de Reinaldo (2021), a cor presente em todas as pinturas encontradas era o ocre, em seus tons
mais proximos dos avermelhados. H4 um forte indicio de que o uso preferencial dessa tinta
era por causa do seu tom vermelho e ndo somente pelas suas propriedades fisicas, ja que esse
corante era utilizado também na fabricacdo de objetos, agindo como uma espécie de cola ou

cimento. Isso indica o carater simbolico da cor para os rituais e demais atividades realizadas.
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Para a fabricagcdo de pigmentos, eram usados, além dos minerais, as visceras, cascas,
esterco de animais, folhas, entre outros. Como a pintura dos corpos era feita para rituais
misticos, camuflagem e contagdo de historias, a escolha da matéria-prima para a sua producao
era pensada tendo como ponto importante o seu simbolismo.

Atualmente, a maquiagem também carrega simbolismo e misticismo em diversas
culturas. Na indiana, a maquiagem ¢ ligada ao casamento. A cor vermelha colocada na divisao
dos cabelos significa que a mulher representa a metade do seu marido®. Na cultura japonesa, a
maquiagem esta presente em apresentacdes culturais como a danga. Nela, a base branca e os
detalhes em preto e vermelho sdo bastante caracteristicos nas tradicdes centendrias que sdo
passadas de geragdo em geragdo (CAMARGO, 2014).

O rosto tem uma importancia enorme na identificagdo do individuo com os seus pares.
Ele ¢ simbolo de reconhecimento e pertencimento a um grupo. A busca intencional por meios
que o modifiquem demonstra a necessidade do ser humano de mostrar quem ele ¢ ou a
imagem que ele quer que entendam dele.

A face pode ser considerada um meio de comunicacdo, ja que, por meio da
maquiagem, operacgdes cirirgicas e até mesmo filtros da internet, que simulam caracteristicas
fisicas, o individuo muda o seu rosto e assim transmite uma mensagem. Os cosméticos sao
escolhidos visando esse significado que o individuo quer passar.

A ligagdo entre maquiagem, mensagem e midia se acentuou mais na transicdo do
cinema mudo para o colorido. Nessa época, percebeu-se que era necessaria uma
moderniza¢cdo dos cosméticos usados para passar mais realidade e naturalidade a pele das
atrizes e atores. Coube esse avango da maquiagem a uma grande personalidade da industria de
cosméticos, o cosmetologista Max Factor.

Reinaldo (2021) conta que Maksymilian Faktorowicz era polonés e teve varias
profissdes ao longo da vida, que o levaram para o mundo dos cosméticos. Ele comegou a
trabalhar ainda crianga e foi ganhando reconhecimento na area a ponto de ter seus servigos
disputados entre a aristocracia russa. Como era judeu, teve que fugir da persegui¢ao ordenada
por Czar Nicolau II ao povo judaico e acabou indo buscar uma nova vida na América. A partir
desse ponto, sua vida comeca a se ligar com a da industria do cinema.

Naquela época, eram usados farinha, amido de milho, tijolo moido, entre outras

substincias nada convencionais, na caracteriza¢do dos atores. Esses compostos funcionavam

3 Na cultura indiana, ¢ tradi¢do as mulheres casadas usarem sindoor, uma tinta vermelha, na separagio dos
cabelos para desejar vida longa aos seus maridos. A sua composicao tradicional contém agafrao, cal e
ingredientes a base de plantas. Fonte:
https://bazarindiano.com.br/o-que-e-kumkum-e-como-usar-a-marca-na-testa/. Acesso em 08/11/2022.
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bem para o teatro, ja que o espetdculo era assistido ao vivo e a uma certa distdncia, o que
impedia de ver com nitidez o rosto dos atores.

Com a chegada do cinema em cores, essas substancias denunciavam sua precariedade
em cobrir a pele, sendo necessaria a criagdo de compostos que passassem realidade a
epiderme dos atores. Max Factor entdo inventou uma paleta com 12 variagdes de cores de um
creme ultrafino. A descoberta era portatil, tinha uma embalagem atraente e prometia

facilidade na aplicacao, foi um sucesso na €poca.

Figura 4 - Max Factor

Fonte: https://www.cosmeticsandskin.com/companies/max-factor.php. Acesso em 08/11/2022.

Essa corrida pela atualizacdo dos produtos usados na maquiagem dos atores de
cinema, demandada pelas inovagdes tecnoldgicas, que mostravam mais nitidamente a imagem
e consequentemente exigiam rostos mais “naturais”, demonstra que a maquiagem ¢ uma
aliada na transmissao de mensagens, visto que, com a qualidade da imagem, as imperfeigoes
da maquiagem eram percebidas com mais facilidade e isso ia quebrando o encanto da histéria
contada.

O poder dos cosméticos de transmitir mensagens ficou mais forte com o passar do
tempo e foi potencializado com a chegada da globalizagdo que deu mais visibilidade a marcas

desse segmento. Pensando na construgdo da identidade negra feminina, tema deste trabalho, a
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relacdo cosméticos, midia e consumo se torna relevante, pois a combinagdo midia € consumo
impacta na cidadania que ¢ também um importante fator na construgdo de identidades.
Conforme Viana e Belmiro (2019), no artigo Consumo e Cidadania: Todecachinho e
midiatiza¢do do racismo brasileiro, o consumo e a identidade estdo ligados porque existe na
sociedade capitalista o pensamento de que o poder aquisitivo de um individuo e o que ele

possui define sua identidade e o seu pertencimento a um grupo social.

As lutas de geragdes a respeito do necessario e desejavel mostram outro modo

de estabelecer identidades e construir a nossa diferenga. Vamos nos afastando

da época em que as identidades se definiam por esséncias a-historicas:

atualmente configuram-se no consumo, dependem daquilo que se possui, ou

daquilo que se pode chegar a possuir. (VIANA; BELMIRO, 2019, p.191 apud
CANCLINI, 1999, p.15)

Para entender essa ligagao consumo e identidade, ¢ preciso compreender o significado
de possuir bens em paises que sofrem com a desigualdade social, como ¢ o caso do Brasil.
Viana e Belmiro (2018, p. 191) falam que "[...] percebemos que o ato de consumir ndo esta
restrito somente a satisfacdo de um desejo, mas se relaciona a reconhecer-se e se inserir
socialmente". Os autores explicam que a globalizagdo foi transferindo o exercicio da
cidadania para a esfera do consumo ¢ a deslocando da esfera politica ¢ democratica. Assim,
entendemos que possuir determinados bens, como um plano de saiude e escola privada, esta

associado, na mente do individuo, a ser reconhecido pertencente a um grupo ou classe social.

O consumo, nesse caso, se torna simbolo de status social.

Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas proprias dos cidadaos
— a que lugar pertenco e que direitos isso me dd, como posso me informar,
quem representa meus interesses — recebem sua resposta mais através do
consumo privado de bens e dos meios de comunicagdo de massa do que nas
regras abstratas da democracia ou pela participagdo coletiva em espagos
publicos. (VIANA; BELMIRO, 2019, p. 191 apud CANCLINI, 1999, p.37)

Um fato que reforga essa ligagdo do consumo com o exercicio da cidadania ¢ o
crescente reconhecimento do negro como consumidor e publico-alvo por parte do mercado.
Nos ultimos anos, foi observado o surgimento e aumento de marcas e linhas de produtos
voltados especialmente para o publico negro, um exemplo delas é a Salon Line.

Um caso que ajuda a entender como o consumo e a midia contribuem para a cidadania,
analisado por Viana e Belmiro (2019), foi o da Ana Clara Barbosa, uma crianga negra de 11
anos de idade, que sofreu ataques racistas em seu canal de videos na plataforma YouTube.

Em 2018, a youtuber recebeu comentarios ofensivos a seu cabelo e atributos fisicos

quando publicou um video sobre cabelos cacheados. O ocorrido ganhou repercussao nacional
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e a marca de produtos para cabelos Salon Line resolveu contratar a menina para ser

embaixadora da sua linha infantil “Todecachinho”.

Figura 5 - Embaixadora Kids Salon Line

NOSSA NOVA
EMBAIXADORA KIDS
ANA C|ARAI

FJCvvtO6b Acesso em 08/11/2022.

A divulgacdo do ataque sofrido por Ana Clara gerou revolta e bastante exposi¢do na
midia. O racismo evidenciado fez com que uma onda de acdes fosse tomada, para que
houvesse o seu combate, o aumento de seguidores no canal da youtuber, comentarios
positivos de celebridades e andnimos, e a contratacdo da crianca por uma forte marca do
segmento de beleza negra foram algumas delas.

Esse caso chama atencdo para os seguintes fatores: consumo para exercicio da
cidadania, como ja explicado neste trabalho, midiatiza¢ao do racismo. Segundo Gomes (2006,
p-121), “a midiatizagdo ¢ a chave da hermenéutica para a compreensdo e interpretagdo da

realidade”, e conforme Sodré (2002, p. 51), o consumo da midia ja virou parte da rotina de


https://m.facebook.com/todecacho/photos/ela-%C3%A9-diva-%C3%A9-incr%C3%ADvel-e-agora-%C3%A9-nossa-embaixadora-kids-nosso-cora%C3%A7%C3%A3ozinho-se-enc/2194617227277645/?_se_imp=0W00qerTFJCvvtO6b
https://m.facebook.com/todecacho/photos/ela-%C3%A9-diva-%C3%A9-incr%C3%ADvel-e-agora-%C3%A9-nossa-embaixadora-kids-nosso-cora%C3%A7%C3%A3ozinho-se-enc/2194617227277645/?_se_imp=0W00qerTFJCvvtO6b
https://m.facebook.com/todecacho/photos/ela-%C3%A9-diva-%C3%A9-incr%C3%ADvel-e-agora-%C3%A9-nossa-embaixadora-kids-nosso-cora%C3%A7%C3%A3ozinho-se-enc/2194617227277645/?_se_imp=0W00qerTFJCvvtO6b
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muitas pessoas. Pode-se entender, entdo, que a sua presenca na sociedade, potencializada pela
globaliza¢do, faz com que ela e o consumo sejam meios que ajudam a construir identidades.

A midiatizacao do racismo chama atengdo para esse crime, contribuindo assim para
combaté-lo, como também para potencializar as vendas, o transformando em produto.
Podemos perceber que nesses dois aspetos do caso de racismo sofrido pela youtuber Ana
Clara, a marca Salon Line foi antirracista ao valorizar a beleza negra da crianga a contratando
para ser embaixadora de sua linha infantil, mas também nao podemos deixar de observar o
lado comercial desse ato, pois a marca ganhou destaque e isso pode ter influenciado na venda
dos seus produtos que em 2018, ano em que aconteceram os ataques racistas a menina, as
vendas ao consumidor final chegaram a R$ 847,7 milhdes, de acordo com o site Cosmetic
Innovation*.

Outro fator importante analisado foi o tipo de racismo ocorrido nesse caso. Consoante
Campos (2017), existem trés tipos de racismo: o cultural, que ¢ constituido por ideologias; o
de agéncia que ¢ comportamental; e o estrutural que faz parte de instituigdes e estruturas.
Pode-se identificar no caso de Ana Clara os trés tipos de discriminagao, com destaque para o
de agéncia. Ele se caracteriza pelas acdes, atitudes, praticas ou comportamentos (CAMPOS,
2017, p. 14) que, nesse caso em especifico, foi a atitude de comentar ofensas para atingir a
menina.

Diante do exposto neste topico, percebemos que o rosto ¢ um elemento fisico
fundamental na identidade porque ¢ por meio dele que ha uma conexao entre o individuo e
seus pares. Entendemos também a importancia historico-cultural das tintas para a
comunicagdo, tanto aplicadas a superficies de elementos da natureza, como paredes, quanto
no rosto. Compreendemos também a relevancia do consumo para a construcao de identidades
e que o racismo esta presente na esfera cultural, estrutural e de agéncia. E preciso entendé-lo
para poder combaté-lo.

Dada a importancia da ligagdo dos cosméticos com a constru¢do da identidade, no
proximo topico serd abordada a relacdo da mulher negra com os produtos de beleza e como

ela ¢ vista por esse mercado de cosméticos.

3. 2 Mulher negra como publico-alvo

* Fonte disponivel em
https://cosmeticinnovation.com.br/preco-baixo-e-web-levam-salon-line-e-ruby-rose-a-vendas-de-r-1-bilhao/.
Acesso em 29/01/23.
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A propaganda no Brasil durante muito tempo preferiu retratar um certo tipo especifico
de consumidor: aquele com caracteristicas fisicas de padrao europeu. Mas, atualmente,
pessoas ndo brancas estdo ganhando mais espaco na midia em geral. Esse avango na
representatividade ¢ fruto, dentre outras coisas, das discussdes sobre racismo e também da
descoberta do potencial de consumo da populagdo de cor por parte das grandes empresas.

Apesar de uma maior conscientizacao sobre o racismo e a importancia de diferentes
corpos ocuparem diversos cargos e lugares na sociedade, a representatividade na midia e em
outros setores ainda ¢ limitada.

Em 1997, uma pesquisa intitulada “Qual o pente que te penteia?", feita pela Grottera
Comunicagao e extraida do livro "Publicidade antirracista: reflexdes, caminhos e desafios"
dos autores Leite e Batista (2019), escancarou o racismo presente na publicidade brasileira.
Esse estudo mostrou o potencial de consumo da populagdo negra, cerca de 51 milhdes de
habitantes a época, e como ele era descartado pelas grandes empresas.

Dados da pesquisa estimavam que sete milhdes teriam o nivel de escolaridade alto,
renda acima de R$ 2.300,00 e que poderiam gastar cerca de R$ 500 milhdes mensais em itens
ndo essenciais. Essas informacdes foram recebidas com grande espanto naquele periodo e
ganharam repercussao nacional, tendo matérias em grandes revistas e programas de televisao.

Comparando o momento antes e apoOs a publicagcdo da pesquisa, percebeu-se um timido
aumento na porcentagem de representacdo negra nas publicidades. Entre os anos de 1995 a
2005, a participagdo dos negros subiu de 7% para 13% (MARTINS, 2015, p. 45).

Perguntas foram levantadas acerca dos motivos da baixa representatividade negra.
Entre as respostas apresentadas por profissionais de comunicagdo, que foram entrevistados
nesse periodo, um dos motivos seria a associacdo do negro ao feio e a pobreza. Para esses
entrevistados, o brasileiro queria ver gente bonita na midia e o negro ndo se encaixava nesse
perfil, nem tinha poder de compra.

Mesmo com a pesquisa mostrando o grande potencial de consumo dos negros e
pardos, a sua presenca nos materiais publicitarios ainda deixa a desejar. Para Sodré, o que
justifica esse cenario € a “encenacdo mercadologica da diferenca” (MARTINS, 2015, p. 45).
Isso ignifica, em outras palavras, que o mercado sabe do potencial de venda que a presenca do
negro tem nas publicidades, logo, usa esse instrumento somente para lucrar e,
consequentemente, barrar reivindicagdes por representatividade, visto que incluiu o negro em
suas publicidades, mas ndo o faz de forma a colaborar com a luta dos movimentos sociais e

sim com a inten¢do exclusiva de lucratividade.
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Portanto, podemos observar esse conceito de “encenagdo mercadologica da diferenga”
no mercado de beleza. Nos ultimos anos, houve uma descoberta da mulher negra como
consumidora e um aumento da oferta de produtos para a pele e cabelo langados por grandes
empresas, que criaram linhas exclusivas para esse publico. Novas marcas também surgiram
para disputar a atengdo desse novo mercado consumidor. Mas, apesar de terem surgido
produtos, parece que ndo existe um olhar atento para as necessidades de consumo do negro.

Para analisar a oferta e demanda nesse novo ramo do mercado de beleza, como
também entender o nivel de conscientizagdo desse assunto, o Google® fez uma pesquisa
recente, mostrando quais eram as principais expectativas das mulheres negras em relagao as
marcas de beleza.

A representatividade adequada € o principal ponto desejado por esse publico. Para
22% das entrevistadas, a “maior diversidade de modelos em campanhas” € o que as marcas de
beleza podem fazer para que as mulheres se sintam mais representadas. Outras questdes
relevantes para elas sdo “educar mais os consumidores sobre todo tipo de maquiagem” (21%),
“melhorar comunicacdo e entendimento por tonalidade de pele” (21%) e oferecer um “maior
portfolio de produtos em tonalidade e tipos de pele” (18%).

O Google fez essa pesquisa apds perceber que a busca por cosméticos para a pele
negra cresceu 60% de janeiro a agosto de 2020, o que demonstra um interesse crescente nesse
mercado. A andlise apresenta dados interessantes para pensarmos na relagdo da mulher negra
com os produtos e o mercado de beleza.

Ainda segundo esse estudo, os produtos que elas mais sentem dificuldade de usar sdo a
base (26%), sombra (20%), corretivo (19%), lapis rimel (18%) e méscara (18%). A pesquisa
também mostra que as mulheres negras sdo bem fiéis as marcas de que gostam: 68% das
entrevistadas declararam que compram seus produtos de maquiagem da sua marca favorita,
apesar de enfrentarem dificuldades. Algumas dessas barreiras apontadas por elas sdo o preco
(37%), nao saber usar o produto (22%), ndo conseguir combinar cores com o tom da sua pele
(14%) e demora para acertar o tom certo da pele (14%). Outros problemas relevantes
apontados sdo auséncia de produtos adequados a tonalidade da pele (6%) e dificuldade das

marcas em acertar diferentes tonalidades (6%).

> O que as negras esperam das marcas de beleza? Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/o-que-as-negras-esperam-das-marcas-de-beleza. Acesso em 8

de julho de 2022.
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Analisando esses dados, podemos concluir que ha oferta de produtos, mas ainda
existem barreiras como as poucas opcoes para tonalidades mais retintas da pele negra. O
preco também ¢ um fator que atrapalha a aquisicao de produtos, seguido da dificuldade de
uso. Esse ultimo fator pode ser interpretado pela escassez de tutoriais de maquiagem
especificos para peles negras.

Outro ponto relevante apresentado por essa pesquisa ¢ a complexidade das
consumidoras em encontrar produtos com a tonalidade certa para a pele. Isso reforca o
conceito de “encenacdo mercadoldgica da diferenca”, porque vemos que houve uma oferta
crescente de produtos, mas ndo de forma realmente diversa, que entendesse a importancia
dessa inclusdo, e sim, com o foco em parecer ser uma marca representativa, atenta as
discussdes sociais e na rentabilidade que essa imagem pode dar.

Por entender que existe um olhar recente para a negra como publico-alvo de produtos
de beleza e perceber, com base nos dados apresentados aqui, que hd uma dificuldade de
acesso e também de uso dos produtos direcionados a elas, no préoximo capitulo sera feita uma
discussdo sobre como estd ocorrendo, atualmente, a representatividade da mulher negra nas

publicidades segmentadas de cosméticos de beleza.

4 REPRESENTATIVIDADE NEGRA NA PUBLICIDADE DE
COSMETICOS
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Para analisar a representatividade negra na publicidade de cosméticos, um estudo de
caso sera realizado. O objeto escolhido para a pesquisa referida ¢ a campanha de divulgacao
da nova colegdo de cosméticos da marca brasileira do ramo de higiene e beleza: Salon Line.
Ela foi escolhida por ser uma das empresas brasileiras pioneiras que langaram produtos para
ressaltar a beleza natural dos cabelos crespos e cacheados, contribuindo assim para a
valorizagdo da beleza negra. Sera analisada a representatividade da mulher negra presente no
video de divulgacdo e nas embalagens dos produtos de lancamento da campanha "Meu
movimento ¢ Salon Line" (2022).

Para isso, a metodologia usada serd o estudo de caso com a vertente descritiva. Esse
tipo de andlise consiste em escolher os objetos a serem analisados que, no caso desta
monografia, serd um material em video e o conteudo das embalagens dos produtos para
cabelos crespos, cacheados ¢ ondulados que foram langados no ano de 2022.

Este capitulo se divide em uma apresentacdo e contextualizacdo sobre a Salon Line,
uma explicacdo da metodologia usada para a observagdo deste estudo, uma andlise dos
materiais da campanha em video que ¢ composta também de um manifesto, uma apresentagao
e investigacdo das embalagens dos produtos lancados para cabelos crespos, cacheados e
ondulados dessa linha. E, por fim, as consideracdes finais feitas sob a luz dos conceitos e
pesquisas presentes no primeiro e segundo capitulo desta monografia.

O objetivo principal desta monografia ¢ discutir a construg¢ao da identidade negra com
base na representatividade da mulher em publicidades de cosméticos, assim como ressaltar a
importancia da representacdo negra em pecas desse segmento para a estruturacao e percepgao
do que ¢ ser negro, porque fornecem material, que sdo os produtos de beleza e as referéncias
visuais de modelos negros, os quais influenciam na idealizagdo da identidade, pois transmitem
a valiosa mensagem de protagonismo feminino negro, pertencimento, conexdao com a

ancestralidade e amor a negritude.

4.1 Notas sobre a metodologia desta pesquisa

Em um pais que tem em sua maioria pretos e pardos (54%), segundo dados da ultima
pesquisa feita pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ¢ questiondvel que
haja pouca representatividade e visibilidade desse publico nos meios de comunicagdo e, em
especial, nos anuncios publicitarios. Sobre isso, o fundador do grupo Estudos sobre
Diversidade e Interculturalidade da Universidade de Sao Paulo, Ricardo Sales observa que em

um pais no qual a maioria da populacdo ¢é feminina, parda e negra, haver pouca
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representatividade desse publico junto a populagdo LGBTQIA+ ¢é estranho e preocupante
(NEGRI, 2019, p. 321).

Para entender como a discussdo sobre representatividade negra esta acontecendo na
atualidade pelas publicidades de cosméticos, serd feito um estudo de caso com a campanha
"Meu movimento ¢ Salon Line", veiculada no ano de 2022 pela marca brasileira de produtos
para cabelos, Salon Line.

Conforme Goot e Hatt (1979, p. 421-422 apud DUARTE; BARROS, 2006, p.216), o
estudo de caso “[...] ndo é uma técnica especifica. E um meio de organizar dados sociais
preservando o carater unitario do objeto social estudado”. O método usado para essa analise ¢
o descritivo, pois a campanha sera retratada e analisada com base nas discussoes teoricas e
conceitos que foram apresentados ao longo desta monografia.

A marca Salon Line foi escolhida para o estudo deste trabalho, porque ¢ uma empresa
que se apresenta como comprometida com a representatividade negra e busca expressar iSso
nas suas pecas publicitarias e cosméticos. De acordo com a comunicagdo oficial da empresa®,
ela tem como objetivo oferecer aos seus clientes uma variedade de produtos especificos para
cabelos crespos, cacheados e ondulados fortalecendo, assim, a valorizagcdo da beleza negra e
possibilitando para as suas clientes a liberdade de cuidar dos seus cabelos da forma que
quiserem. Esse aspecto se conecta com a constru¢do da identidade, porque vincula o uso de
produtos de beleza com a expressao da identidade negra.

Partindo dessa premissa de que a empresa associa os seus produtos a identidade negra,
analisarei mais especificamente o video de divulga¢do da campanha "Meu movimento ¢ Salon

Line" (2022), bem como as embalagens dos produtos langados.

5 HISTORICO DA MARCA

¢ Informagdo disponivel em https://www.salonline.com.br/quem-somos-salon-line.
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A historia da Salon Line no mercado de beleza e cosméticos comeca em 1995. Seu
primeiro produto, segundo a revista Exame’, foi um creme para alisar cabelos, mas a empresa
desistiu da fabricagdo desse cosmético quando percebeu no seu publico-alvo um movimento
de questionamento do padrdo estético hegemonico, no qual o cabelo liso ¢ um dos simbolos.
Essa crescente onda de valorizagdo do cabelo natural por parte das mulheres negras fez com
que em 1999 a marca comecasse a fabricar produtos voltados para os cabelos crespos,
cacheados e ondulados. Isso a tornou uma das primeiras empresas nacionais, no seu ramo, a
incentivar mulheres negras a assumirem seus cabelos naturais.

Atualmente, a marca ja lancou 16 linhas divididas em hidratagdo, transformagao,
recuperagdo, tratamento, progressivas e coloracdo voltadas para o publico que tem cabelos
desde os crespos aos lisos. De acordo com a diretora de marketing da Salon Line, Kamila

onseca, em entrevista concedida a revista Exame®, as linhas mais famosas sao "Meu Liso",
F t t did ta E 8 as linh fi "Meu Liso"

"SOS Cachos" e "#todecacho".

Figura 6 - Campanha "Meu movimento ¢ Salon Line"

MOVIMENTO

E SALON LINE

Fonte: https://www.salonline.com.br/crespos-e-cachos. Acesso em 08/11/2022.

Com uma linguagem proxima a um dos seus publicos-alvo, que sdo mulheres negras
com cabelos cacheados, crespos e ondulados, a marca vem obtendo sucesso e se destacando
entre as empresas do seu ramo. Consoante a revista Exame (2022), dados de uma auditoria
feita pela Nielsen, empresa especialista em medicdo e andlise de audiéncia, a Salon Line ¢

lider na categoria pds-shampoo nas perfumarias e ocupa o terceiro lugar em vendas dessa

7 Informacio disponivel em
https://exame.com/negocios/a-marca-de-beleza-que-se-tornou-um-fenomeno-no-universo-digital/. Acesso em
18/11/2022.

¥ Entrevista disponivel em
(https://exame.com/negocios/a-marca-de-beleza-
18/11/2022.

ue-se-tornou-um-fenomeno-no-universo-digital/). Acesso em
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categoria nos supermercados, atras somente da Unilever e P&G, empresas que tém alcance
mundial.

A Salon Line também se tornou um fendmeno no universo digital, pois ¢ a marca de
beleza com mais seguidores no TikTok, 2,9 M, segundo a revista Exame (2022). Ela também
apresenta nimeros expressivos nas demais redes sociais. A imagem a seguir mostra os

numeros atingidos em margo de 2022.

Figura 7 - Salon Line no digital

SALON LINE NO DIGITAL

ilhoes
E SEGUIDORES
- NO TIKTOK - O
MAIOR PERFIL DE
585-000 BELEZA DA REDE
- -
INScritos
EMSEU CANAL
NO YOUTUBE
(primeira colocada
entre as marcas
de produtos para
cabelo no Brasil) g a r
M ENGAJAMENTO
PELO TWITTER.
A CONCORRENTE
QUE CHEGA MAIS
1 0 PERTO ESTA EM 10v

ENTRE MARCAS COM
MAIS INTERACOES NO
FACEBOOK EM SUA
PAGINA #TODECACHO

10" colocada

ENTRE AS CONTAS
COM MAIS
INTERACOES

NO INSTAGRAM

18/11/2022.

Esse sucesso no meio digital se d4 porque a marca tem como estratégia ficar sempre
antenada nas tendéncias e novidades que surgem nas redes sociais. Ela desenvolve varios
projetos que aumentam seu engajamento como o Embaixadores Salon Line (influenciadoras
que divulgam a marca), Hub-TikTok (contetdos criados por influenciadores para a rede social
TikTok) , Top Miges (projeto que auxilia pequenos criadores de conteudo que t€m o perfil da
Salon Line), Hub-E-Commerce (influenciadoras com muito alcance nas redes sociais que

divulgam o e-commerce da marca), Migs (uma caixa de produtos ¢ enviada todo més para


https://exame.com/negocios/a-marca-de-beleza-que-se-tornou-um-fenomeno-no-universo-digital/

43

microinfluenciadores), Me ajude a vender, Conecta e Projeto Giphy (gifs inspirados no poder
feminino®).

A forte presenca digital vem sendo construida ha muitos anos, pois a Salon Line ¢
uma das marcas pioneiras a pensar nas redes sociais como mais um canal de comunicagdo e
venda. Ela também disponibiliza contetidos sobre racismo, maternidade, relacionamentos,
cuidados com os cabelos, entre outros assuntos de forma simples e didatica. Todas essas
estratégias de marketing fazem com que a marca crie uma conexao forte com suas
consumidoras, pois procura sempre entender as suas reais necessidades e desenvolver

produtos mais assertivos.

5.1 Analise da campanha “Meu movimento é Salon Line”

A campanha mais recente "Meu movimento ¢ Salon Line" (2022) tem o objetivo de
mostrar que os cabelos crespos e cacheados sdo faceis de cuidar em meio a rotina corrida do
dia a dia. A marca também tem o propdsito de se colocar mais presente na vida do seu
publico-alvo, mostrando que a mulher crespa e cacheada pode contar com os produtos da
Salon Line para ter mais liberdade na sua vida, pois eles supostamente dio movimento, tanto
no sentido de promover o acontecimento de eventos quanto em relacdo a mobilidade dos fios
capilares. Essa conexdo com a rotina também ¢ passada pelos pontos urbanos dos antincios
que sdo os metrds, Onibus e bancas de jornais.'’

Consoante a marca, a campanha tem ainda a finalidade de encorajar as mulheres
negras a serem elas mesmas, a mostrarem sua identidade, a ndo se enquadrarem em padrdes
estéticos, a valorizarem sua raiz e ancestralidade, proporcionando também a sua autoestima.
Todos esses pontos de reconhecimento da beleza negra e liberdade que os fios bem-cuidados

podem dar sdo destacados no manifesto da campanha (SALON LINE, 2022, online):

Entre idas e vindas, transigdes e passos largos, fago meu proprio movimento.
Revelo meus cachos, solto o crespo.
Nao paro

do-as-vendas/. Acesso em 05/02/2023.
10 Segundo o portal Grandes Nomes da Propaganda d|spon|vel em

Mﬂmwww Acesso em 20/11/2022
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Me movo, me mostro, inspiro, celebro.

Tenho atitude e controle de tudo o que eu mais quero.
Finalizo, hidrato, estilizo, dou formato.

Meu momento de rolé, sou eu quem faco.

Meu poder ¢ gigante, minha raiz ¢ forga,

E nos corres, liberdade faz parte da minha coroa.

Em movimento, domino lugares, exalto minha heranca.
Vou com tudo porque ninguém me alcanga.

Na vida

Narua

Na cabeca e no cuidado...

Meu movimento ¢ Salon Line.

O manifesto, em marketing, é a declaracdo das crengas da marca''. Essa mensagem
expressa de forma inspiradora a esséncia, valores, missao, visdo, bandeiras e posicionamentos
da Salon Line, e tem o objetivo de gerar conexdo e adesdo do publico com as crencas que
estdo sendo defendidas.

No manifesto da campanha, podemos observar que a letra busca transmitir a ideia de
uma mulher dona das suas escolhas, que valoriza e tem orgulho das suas caracteristicas fisicas
e que tem liberdade de ser quem ela €. Isso pode ser visto nos trechos “Tenho atitude e
controle de tudo o que eu quero” e “Em movimento, domino lugares, exalto minha heranga.”
A parte do “exalto minha heranca” pode ser interpretada como uma ideia de construgdo da
identidade, pois ela estd se conectando com a heranca de seus antepassados negros por meio

do amor e da exaltacdo dos seus cabelos naturais.

Figura 8 - Campanha "Meu movimento ¢ Salon Line"

Em movimento, domino lugares,
exalto minha heranga

Fonte: https://voutu.be/WOVEdkMYsM. Acesso em 11/11/2022.

No video da campanha, também podemos notar aspectos de liberdade e protagonismo

feminino negro. O video apresenta isso por meio da exibigdo de personagens negras em

" Fonte: https://eclonig
Acesso em 11/11/2022.
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diversas situagdes do dia a dia. Nas cenas, as mulheres estdao andando felizes nas ruas indo em
direcdo a diversos locais. Elas vao para um saldo de beleza cuidar dos seus cabelos, depois ao
supermercado comprar produtos especificos para cabelos crespos e cacheados, sao mostradas
também no ambiente de trabalho, praticando esportes, indo encontrar as amigas no bar e
demonstrando ter orgulho dos seus cabelos, por isso mexem e arrumam os fios, enquanto

estio fazendo outras atividades.

Figura 9 - Campanha "Meu movimento ¢ Salon Line"

Fonte: https://voutu.be/WOvEdkMYsM. Acesso em 11/11/2022.

As modelos escolhidas apresentam tragos que caracterizam pessoas negras. Tom de
pele negro, nariz grande, labios grossos, coxas largas e cabelos crespos, cacheados e
ondulados. E importante salientar que o video da campanha conta com a presenga de somente
uma modelo com o tom de pele mais retinto, o que traz toda uma reflexdo sobre a
representatividade negra, pois o padrao e a cultura hegemodnica que sdo impostos na sociedade
preferem dar mais visibilidade a pessoas negras que tenham tragos mais préximos do padrao
hegemdnico, como labios mais finos, cabelos mais lisos, tom de pele mais claro e corpo mais
magro, como Vvisto no segundo capitulo desta monografia.

Seus cabelos sdo, em sua maioria, crespos € as modelos estdo com penteados e cortes
variados. Pode-se observar que as mulheres estdo com os cabelos curtos e compridos, soltos,

com trancas e com diferentes coques. Isso demonstra a versatilidade que o cabelo crespo pode
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ter. O video divulga a ideia positiva de que ¢ perfeitamente possivel pessoas com esse tipo de
cabelo fazerem os penteados que quiserem, além de ser facil o processo de embelezamento e
cuidado, assim como passa a importante mensagem de que elas ndo precisam recorrer ao

alisamento para se sentirem belas e terem mais praticidade no seu dia a dia.

Figura 10 - Campanha "Meu movimento ¢ Salon Line"

| N
Fonte: https://voutu.be/WOVEdkMYsM. Acesso em 11/11/2022.

Mostrar a mulher negra valorizando suas caracteristicas negroides e em ambientes
diferentes do que geralmente ¢ visto na midia tétm um peso muito importante na sua
representacao positiva, pois estd sendo passada a mensagem de enaltecimento da pessoa preta
e também reforcando que ela pode estar inserida em outros contextos que ndo sejam os de
mulata, trabalhador bracal, carente social, africano, artista, atleta e afrodescendente
embranquecido, que sdo as categorias de esteredtipos racistas comumente usadas para
representar o negro no Brasil, de acordo com Martins (2009).

A promogao da autoestima feminina negra também € muito presente nessa campanha,
o que fortalece o olhar de amor e ressignifica¢do para com o corpo negro que, historicamente,
foi ensinado a ser odiado. A branquitude atribuiu ao corpo negro todas as coisas impuras e
pecaminosas, o colocando, assim, em oposi¢cdo as qualidades positivas que eram atribuidas
aos brancos. Isso fez com que atos de violéncia contra corpos negros fossem incutidos no

pensamento e estrutura da sociedade, fazendo com que, até as vitimas dessa violéncia
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procurassem meios que eliminassem suas caracteristicas negroides, como Vvisto no primeiro

capitulo desta monografia.

5.2 Analise da embalagem

Nos movimentos sociais contra as opressdes vividas pelos negros, acontecidas ao
redor do mundo, o cabelo foi um dos meios usados para demonstrar uma consciéncia das
violéncias sofridas, porque se tornou uma forma de busca e valorizac¢do das raizes ancestrais.
O cabelo ¢ uma forma de luta, resisténcia e constru¢do identitaria. Ele, entre as caracteristicas
fisicas, ¢ um veiculo de comunicagao, pois simboliza tragos da identidade do individuo.

Entendidos como uma forma de idealizacdao identitaria, negras e negros passaram a
procurar produtos adequados para seus cabelos. Isso fez com que a industria da beleza
enxergasse um novo mercado e se movimentasse para atender esse novo publico-alvo. Linhas
novas foram langadas por parte das empresas nacionais e internacionais ¢ houve o surgimento
de novas marcas que trouxeram produtos segmentados, como a marca brasileira Salon Line.

Sabendo que a embalagem do produto ¢ uma extensdo de sua comunicacdo, serdo
analisados os produtos da campanha "Meu movimento ¢ Salon Line" (2022). Na mais recente
campanha, a marca langou os seguintes produtos: gelatinas de estilizacdo e intensificagdo de
cachos, creme definidor, creme para pentear, shampoo, condicionador, umidificador, produtos
antifrizz, hidratacdo, volume e um creme para pentear e definir cachos especificos para

criancgas.

A embalagem ¢ fundamental tanto para embelezar os produtos, quanto para
destaca-los nos pontos de venda. Em sua evolucdo as embalagens mantiveram suas
fungdes basicas, porém adquiriram outros propositos como atrair a atencdo de
consumidor, ser um diferencial do produto e motivar a venda, uma vez que a
concorréncia determina que a embalagem deve persuadir por si mesma [...].
(FIORENTINO F. et al, 2008, p. 758)

As embalagens dessa linha contém cores vivas, elementos ilustrativos que remetem
aos cabelos crespos e cacheados e imagens de mulheres negras. Pode-se observar que as
modelos presentes nos produtos apresentam cabelos com diferentes tipos de cachos, crespos,
cacheados e ondulados. O texto presente nas embalagens, que apresenta um teor de
valorizacdo da beleza negra, ¢ somente a #todecacho, que ¢ o nome de uma das colegdes da
marca. O restante do contetido presente contém somente informagdes do produto e instrugdes

de uso como no exemplo da figura abaixo.
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Figura 11 - Gelatina com efeito intensificador Salon Line

Fonte: https://www.salonline.com.br/lp-todecacho. Acesso em 11/11/2022.

Figura 12 - Embalagens

Fonte: https: lonlin m.br/cr -e-cachos. Acesso em 11/11/2022.

Apenas uma das mulheres presentes nas embalagens apresenta pele mais proéxima da
tonalidade mais retinta da derme negra. E importante destacar que a imagem de uma das
modelos, a da embalagem do creme para pentear Arginina, estd embranquecida, o que se
enquadra no esteredtipo do negro embranquecido de Martins (2009). As feigdes das modelos
se dividem em tragos negroides, que sdo nariz mais largo e labios grossos, e tracos mais finos,
préximos aos das pessoas brancas. Isso chama atengdo e acende um sinal de alerta para a
representatividade proposta pela marca porque, geralmente, quem ganha visibilidade nas

diferentes plataformas da midia sdo pessoas negras que possuem tracos que lembram a
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49

branquitude. E como a marca tem o discurso de ser comprometida com a valorizagdo e
incentivo da beleza negra, a ado¢do de modelos com tragcos embranquecidos acaba
corroborando com o sistema que facilita a visibilidade e ascensdo de pessoas que tenham
caracteristicas proximas ao padrdo branco.

Vale ressaltar que comparando as modelos das embalagens com as do video de
divulgagdo, percebe-se que a diversidade negra foi melhor representada no video do que nas
embalagens. Isso ocorre porque, além das modelos do video apresentarem tracos fisicos
caracteristicos dos negros, seus corpos também sdo expressivos da realidade, o video conta
com a presenca de modelos gordas e fora do padrio magro. Nas embalagens, todas as
modelos estdo dentro do padrio magro comumente aceito e exigido em todos os ambitos da

sociedade, como visto no primeiro capitulo desta monografia.

Figura 13 - Kit Super Oleos
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Fonte: https://www.salonline.com.br/Ip-sos-cachos. Acesso em 11/11/2022.
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Figura 14 - Creme para pentear Arginina
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Fonte: https://www.salonline.com.br/Ip-sos-cachos. Acesso em 11/11/2022.

Figura 15 - Kit Chebe
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Fonte: https://www.salonline.com.br/Ip-sos-cachos. Acesso em 11/11/2022.

Outro ponto interessante a ser observado ¢ que a campanha "Meu movimento ¢ Salon
Line" (2022) também traz um produto para os cabelos infantis. Na embalagem de um kit de
shampoo e condicionador, pode-se ver a foto de uma mae e filha com a frase "Para toda a
familia". Essa representa¢do tem um peso muito importante na valorizacdo do negro e no
combate ao racismo, porque passa a mensagem de que o amor as caracteristicas fisicas e
naturais deve estar presente desde a infancia, mostrando que as criangas pretas sao belas do
jeito que nasceram, sem a necessidade de passarem por procedimentos que descaracterizam
seus cabelos, como os alisamentos. E que seus cabelos ndo sdo "ruins" como o racismo
estrutural incute no pensamento coletivo, mas, sim, cabelos como todos os diversos tipos.
Essa autoestima positiva presente na infancia ¢ uma forte aliada ao combate ao racismo, como

visto no primeiro capitulo desta monografia.

Figura 16 - Kit shampoo e condicionador de coco
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Fonte: https://www.salonline.com.br/Ip-sos-cachos. Acesso em 11/11/2022.

A Salon Line vem desempenhando um papel social importante na luta contra o
racismo ao dar meios para promover a beleza negra e reforcar a mensagem de amor a
negritude em suas pecas publicitarias. Portanto, entendemos que € interessante haver uma
segmentacdo e representatividade negra em publicidades de produtos que auxiliam na
demonstracdo da identidade, como maquiagens e produtos para os cabelos. Essa inclusdo do
publico negro no mercado de beleza possibilita a liberdade de cuidarem dos seus fios

capilares sem descaracterizar as suas caracteristicas naturais € aumenta também o faturamento
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das empresas, além de viabilizar uma promog¢ao da identidade negra, pois da acesso a meios
que promovem a valorizacdo da beleza negra, assim como reforga essa mensagem positiva

perante a sociedade.

6 CONCLUSAO

Com base em todo o estudo apresentado por esta monografia, pode-se concluir que a
identidade, por ter carater hibrido, vai se transformando ao longo do tempo, porque vai sendo
construida a partir de diversos fatores. Alguns deles sdo referéncias do convivio social, por
exemplo: parentes e amigos e representacdes mididticas como filmes, novelas, anincios e
artistas.

Quando falamos de sugestdes para a construcao de identidade, estamos dizendo tudo
que possa ajudar o individuo a entender e demonstrar como se percebe perante o mundo. Os
anuncios publicitarios t€ém importancia nesse repertorio porque sdo um reflexo das discussoes
que estdo acontecendo na sociedade e reproduzem todas as tensdes que estdo sendo vividas.

Ao dizer de uma forma mais segmentada, como a publicidade de cosméticos para a
mulher negra, retratamos sobre a importancia de haver representatividade negra na midia e em
como o acesso a uma variedade de produtos, além de permitir o direito a escolha, d4 a mulher
negra a liberdade de expressar o que ela entende de si mesma. Por estar fortemente presente
no cotidiano dos individuos, na rua, televisao, celular e dispositivos conectados a internet, a
publicidade acaba exercendo influéncia na construgao identitaria por impactar constantemente

as pessoas.
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Por causa dos avangos na representatividade, o negro agora tem acesso a mais
referéncias para criar sua identidade. Isso ¢ devido as discussdes sobre racismo que estdo
acontecendo na atualidade. Esse debate estd gerando um pensamento critico na sociedade, que
resultou no aumento da representatividade e levou a um entendimento de que ndo ¢ apenas
inserindo mais negros no meio mididtico que o racismo vai acabar. Logo, ¢ preciso haver
também acdes antirracistas para ele ser, enfim, erradicado.

Essa consciéncia esta levando o consumidor a ter um olhar critico em relagdo as
marcas, empresas € instituicdes que o cercam e a cobrar acdes € posicionamento delas em
relag@o a esses assuntos atuais.

Segundo pesquisa do portal Exame, extraida do livro "Publicidade antirracista.

Reflexdes, caminhos e desafios" de Leite e Batista (2019):

Pesquisa da Samsung mostrou que brasileiros estdo preocupados com questdes como
racismo ¢ igualdade de género. Os consumidores preferem marcas que fogem da
polémica ou marcas que se posicionam politicamente e abordam questdes atuais
como diversidade e igualdade? De acordo com uma nova pesquisa da marca de
eletrénicos Samsung, os brasileiros preferem marcas que ndo ignoram a diversidade
em suas estratégias de marketing. Em parceria com o Bridge Research, a pesquisa da
Samsung Brasil descobriu que 85% dos brasileiros acreditam ser importante que
marcas abordem a diversidade em sua comunica¢do. A pesquisa ouviu homens e
mulheres de 18 a 60 anos. Mais de 80% disseram que uma comunicagdo com
diversidade mostra que a marca respeita as pessoas € suas diferencas. Para 67%,
tratar desse tema no marketing ajuda a romper com barreiras e preconceitos. Além
de acharem o tema relevante, os brasileiros sabem que o caminho ¢é arduo: 73% dos
entrevistados responderam que a diversidade ndo é respeitada no Pais. (NEGRI,
2019, p. 324).

Apesar de haver uma maior representatividade, ser negro e procurar viver sua
negritude ainda ¢ "ser violentado de forma constante, continua e cruel", como na defini¢do de
Costa para o que ¢ ser negro (1983, p.2).

Para ajudar a acabar com essa violéncia, € necessario libertar o corpo negro da imagem
negativa que lhe foi atribuida. Uma forma de fazer isso ¢ mostrando que eles podem amar
suas caracteristicas fisicas e que nao sdo exoticos, feios e t€ém o cabelo "ruim", como o
sistema racista os fizeram acreditar.

Na época da escraviddo, uma forma de tirar a identidade dos escravizados era
raspando os seus cabelos. Conforme Gomes (2019), era usado também o termo "lida" para se
referir aos cuidados com o cabelo crespo. Esse termo passa a ideia de que ¢ muito trabalhoso
cuidar do cabelo crespo. Por isso, o posicionamento de amar a negritude se torna uma forte
arma para combater o racismo, pois ter amor a pele e aos cabelos afros ¢ uma forma de

resisténcia que permite se conectar com a ancestralidade negra.
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As publicidades de cosméticos como as de maquiagem, higiene e beleza t€ém um papel
importante na divulgagdo do amor pela negritude porque mostram, quando sdo
comprometidos pela causa antirracista, que a mulher negra também pode ser bela com suas
caracteristicas fisicas e naturais. Isso eleva a sua autoestima e ajuda a redefinir a sua
concepe¢do do que ¢ o belo, conceito que ¢ comumente ligado a branquitude.

A publicidade de cosméticos se torna um dos meios de construgdo da identidade, junto
as outras instituigdes que compdem a sociedade, que sdo a familiar, de ensino, religiosa e
cultural. Haver representatividade na midia, assim como em diversos locais, e ter acesso a
produtos de beleza especificos para as caracteristicas negras ajudam a gerar a identidade,
porque auxiliam na demonstragdo do “eu” do individuo e contribuem para desestigmatizar o
COIpo negro.

Apesar dessa contribuicao da publicidade de cosméticos para o combate ao racismo e,
consequentemente, para a promocdo da identidade negra, esse tipo de acdo ainda ¢
insuficiente, pois se adequa a uma ldgica individualista de consumo em que ndo estdo sendo
pensadas todas as outras camadas que colaboram para a perpetuagdo da desigualdade racial.

A Salon Line vem se destacando na valorizagdo da beleza negra, uma vez que coloca
no mercado produtos especificos para os cabelos caracteristicos dos negros, os crespos €
cacheados. Em sua campanha analisada “Meu movimento ¢ Salon Line” (2022), a
representatividade negra ¢ demonstrada pela participagdo de modelos negras e na letra dos
manifestos que procura valorizar a beleza feminina negra. Mesmo com esses esfor¢os, ndo se
pode deixar de observar que a marca também se encaixa na logica consumista do mercado,
pois enxergou o potencial de compra do publico negro e cresceu no segmento de higiene e
beleza, criando linhas especificas para esse nicho.

Oliveira (2021) fala que ndo basta s6 haver inser¢ao de negras e negros em diversos
espagos para se combater o racismo. E preciso entender quais pontos sustentam o racismo em
nossa sociedade e ataca-los. Na compreensdo dele, o racismo ¢é estrutural, esta enraizado nas
relagdes de poder e classe, por isso € preciso agdes mais contundentes que proporcionem a sua
real destruicao.

O pensamento do autor ¢ valido dado que o colonialismo ainda estad muito presente
nas relagdes sociais, culturais e trabalhistas de paises que foram colonizados, como o Brasil.
A dificuldade dos negros em ter acesso a educagdo e ao emprego de qualidade vem da época
da escravidao, em que eles eram destinados ao trabalho pesado e com todos os seus direitos
humanos retirados. Quando houve a aboli¢do, os negros ndo foram considerados aptos para

serem uma mao de obra assalariada, portanto, tiveram que se submeter a qualquer tipo de



56

trabalho e salario para ndo morrerem. Assim, permanece a desigualdade racial em
praticamente todas as areas sociais. Logo, como o racismo ¢ estrutural e sélido, sendo
necessarias politicas publicas e privadas de reparacdo historica e de fortalecimento e
propagagdo das identidades negras e ndo somente a sua representatividade nos meios de

comunicagdo para combater de vez esse mal que ¢ o racismo.
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