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Resumo

E dificil ndo notar nas prateleiras de lojas, farmacias e supermercados a presenca de
produtos capilares destinados a cabelos crespos e cacheados, diante dessa variedade de
produtos, o artigo fruto do projeto de pesquisa para Mestrado em Comunicagdo, tem como
objetivo analisar o fendmeno mercadologico, por meio das campanhas publicitarias da
marca Salon Line.

Analisar o Instagram da respectiva empresa permitiu compreender que a mudanga na oferta
de produtos estd conectado ao fato que a populado negra brasileira deixa de alisar os
cabelos e comeca a reivindicar virtualmente por mais produtos e inser¢do de negros e
negras nas midias. Sendo assim, entender o fendmeno mercadoldgico e a evolucao da
publicidade e propaganda, ¢ compreender que as praticas de comunicacdo com o

consumidor sdo diretamente transformadas por mudangas sociais e culturais.
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Publicidade Brasileira e a Estigmatizacio do Corpo Negro

A estigmazatizagdo do corpo negro percorre a atmosfera brasileira desde o periodo da
escravizagdo e se mantém até os dias atuais, seja de forma explicita ou implicita. O estigma
para se manter presente em sociedade, necessita de mecanismos de difusdo, no caso
brasileiro, a midia contribui muito para sua permanéncia, fomentado assim, por meio da
representacao negativa nos meios de comunicagao.

Sendo assim, a constru¢do da representagdo do corpo, imagem e cultura negra tem um
sentido especial, o qual ¢ atribuir significado a esse ser e tudo o que remete a ele e ao grupo

social. Segundo (HALL, 2016, p. 31) “Representacdo ¢ uma parte essencial do processo

! Trabalho apresentado no GT Historia da Publicidade e das Relagdes Publicas, integrante do XIII Encontro Nacional de
Historia da Midia.
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pelo qual os significados sdo produzidos e compartilhados entre os membros de uma
cultural”, onde no caso do negro, o significado ¢ compreendido através da estereotipagem
desses individuos nas diversas formas de midias brasileiras..

Um dos exemplos de formas de consolidacdo de esteredtipos e estigmas associados ao
corpo negro € na publicidade, como vemos na andlise de contéudo de (MARTINS, 2009)
atenta que por mais que atualmente haja uma crescente signifcativa de sujeitos negros e
negras nas midias brasileiras, contudo, ainda ¢ de forma esteréotipada, publicizado por
meio de personagens negros atuando em posi¢des que remetam profissdes subalternas, que
social e economicamente sao destinadas a populacdo negra.

Como o artigo trata de questdes da estética capilar negra, gostaria de exemplificar a
manuten¢do do racismo estético por meio da propaganda, utilizando o caso da campanha
publicitaria de um produto de limpeza, de uma marca bem conhecida da familia brasileira.
A Bombril, constava com uma palha de ago que recentemente causou uma forte indignagao
nas redes sociais do Brasil.

A palha de ago chamada “Krespinha” ¢ um produto de limpeza langado no ano de 1952 que
foi relancado em 2020 pela marca. Na antiga campanha publicitaria, ¢ possivel ver de
forma escancarada como o racismo esta presente na estética capilar e ¢ mantido através da
publicidade, uma vez que, no antincio a palha de aco € personificada por uma crianga negra,
onde seu corpo em forma da letra “K” remete a inicial do produto e sua cabega e cabelos
sao mantidos, fazendo uma alusdo direta ao produto de limpeza, como mostra a imagem
abaixo.

Figura 1 - Campanha publicitaria da palha de ago Krespinha em 1952
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Fonte: Bombril retira “krespinha” do mercado: acusac¢des de racismo fazem marcas reverem produtos. BBC
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News Brasil, 2020.3

A campanha foi duramente criticada e acusada de racismo por integrantes da rede social
Twitter, sendo usudrios comuns e até mesmo intelectuais negros de renome de nossa
atualizadade. O que vemos ¢ que mesmo a campanha atual mesmo nao sendo personificada
por uma crianca negra, ainda traz no nome a associag@o a textura capilar desses mesmos
individuos, que crescem tendo seus cabelos comparados a palha de aco.

Mesmo no ano de 2020 a marca junto com a agéncia de publicidade acharam que seria de
bom senso relangar o produto mantendo o mesmo nome, ou seja, mantendo o racismo
estético em um produto de limpeza. Entretanto, as denuncias feitas nas redes sociais
chegaram ao Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR), que
decidiu pela sustagao do antincio publicitario.

A marca veio a publico lamentando o ocorrido e anunciando a retirada do produto do
mercado, contudo, o episddio do racismo estético publicitario fez com que surgissem
diversos relatos de pessoas negras relembrando do racismo sofrido na infancia, justamente
por terem os cabelos associados a marca de palha de aco. E mostra como a publicidade,
mesmo com os avancos € midiatizacdo das discussdes raciais no Brasil, se negam a
reformular seus produtos e campanhas publicitarias.

Outro exemplo de refor¢o de estereotipo nas midia, ¢ o “fendmeno do negro Unico”.
Segundo (CORREA, 2019), esse tipo de representacdo solitaria ¢ caracterizado pelo o
negro em locais isolados, ou consiste na idéia de compor campanhas publicitarias com as
mesmas pessoas, ou melhor, com pessoas negras que ja tem o rosto conhecido pelo o
publico.

De acordo com (CORREA, 2019, p. 209) “uma pessoa sozinha representa pouco e
representa mal”, ou seja, apaga a pluralidade de tons, de cabelo, de tragos, de estilos do
individuo negro e do coletivo. Esse ponto fora muito presente nas discussdes nas redes
sociais, onde além da falta de cosméticos para pessoas negras, nao havia representatividade,
que quando se tinha uma pessoa negra estrelando campanhas eram sempre as mesmas -

geralmente sdo os individuos negros de pele clara, tragos finos e cabelos cacheados.
O Corpo Feminino Negro na Midia

Ainda sobre o apagamento da subjetividade do negro por meio da publicidade, ndo

poderiamos deixar de mencionar sobre outra representagdo muito presente na midia

? Disponivel em < https://www.bbc.com/portuguese/brasil-53081428 > . Acesso em 16 de junho de 2021.
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brasileira, que diz respeito ao corpo da mulher negra. No pais que tem como referéncia
cultural o carnaval, o samba, as praias, a personificagdo desses elementos ¢ através do
corpo da mulher negra, pelo esteredtipo da “mulata”.

A presencga feminina negra nas midias sdo sempre associadas a este esteredtipo de cunho
racista e sexista, que percorre o imaginario sexual da sociedade brasileira, desde os tempos
de colonizagdo. Isso ¢ resultante da animalizagdo e exposicdo do corpo de Saarttjie
Baartman®, que segundo Braga (2015), Baartman teve suas caracteristicas fisicas (estatura
baixa e nddegas grandes) herdadas pelo povo Hotentote, associadas a anormalidade,
exposta em circos humanos, € apds sua morte teve sua genitalia exposta no Museu da
Historia Natural de Paris e apenas retirada a “pedido juridico” por Nelson Mandela.

Essa pratica racista, colonial e sexista embalam as publicidades de cerveja, nas personagens
de telenovelas, chamadas publicas de grandes eventos no territorio brasileiro, ou seja, o

corpo feminino negro sendo reduzido aos prazer, ao sexo facil, a seducdo, ao erotismo.

A Industria de Cosmético Capilar no Brasil: A Servico do Apagamento da Identidade

Negra

O racismo ¢ elemento estruturante® da sociedade brasileira sendo caracteristica presente nas
relagdes sociais, em politicas publicas, na esfera econdmica, dentre outros setores da
sociedade. Isso ocorre pelo fato do territorio brasileiro ter sido palco de processos de
escravizagdo, colonizacao e outras deteriorizagdes de corpos africanos, negros e indigenas.
Segundo Gomes (2019) o cabelo ¢ elemento que compde a construg¢ao da identidade negra,
podendo-lhe socialmente, transmitir ao sujeito o status de inferioridade ou uma
revalorizacdo da origem africana. Sabemos que essa “ambiguidade” de significados, faz
com que grande parte da populagdo negra se submeta a procedimentos estéticos como
clareamento de pele, cirurgias plasticas no nariz e labios e alisamentos de cabelo.

E com base no racismo estrutural que a industria de cosméticos capilar no Brasil forma suas
bases. A industria de cosméticos, numa visdo geral, ¢ um ramo da industria quimica que se
responsabiliza pela producdo de produtos que promovem a limpeza, transformagdo e
embelezamento do corpo. De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal Perfumaria e Cosmético (2015 apud ROS, 2016), desde 2015 o ramo vem tendo

destaque no mercado mundial, ao ponto de ocupar a terceira colocacio no ranking de paises

* Conhecida como Sara Baartman, Vénus negra ou Vénus Hotentote.
> (ALMEIDA, 2020)
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consumidores de produtos dessa natureza.

O que se desenvolve nesse ramo para a populagdo negra, sdo produtos que transformam a
estrutura capilar “indesejada” a partir da produgdo de cremes alisantes, cremes relaxantes,
entre outros, fomentando assim o racismo estético e principalmente, o auto-6dio.

Diversas marcas surgem no mercado brasileiro da estética por meio da distribuicdo de
cremes quimicos para a maior parte da populagdo, tendo Salon Line, Embelleze, Nazca
como as principais em cremes de alisamento capilar. Assim como hoje, antigamente as
prateleiras de lojas de cosméticos eram cheias desses cremes, variedades dos mesmo
produto, da mesma marca, estavam disponiveis para adultos e criangas negras, ou seja, o
embranquecimento estético da populagao brasileira era a grande questdo do momento, que

atingia a todos os niveis etdrios.

Sankofa® estético virtual: A Transicio Capilar como Retomada da Negritude nas
Redes Sociais

Vemos entdo que alisar os cabelos cacheados e crespos foi por anos o modo de cultivo
capilar da populagdo, ato este que toma como um significado silencioso - a renegagdo das
origens africanas e o auto-o0dio do individuo negro. Por mais que ainda tivesse as trancas,
dreadlocks ou o penteado black power como simbolo de resisténcia, valorizacdo da
negritude, o alisamento dos cabelos para mulheres negras e o corte total dos cabelos para
homens negros, era a solucdo para minimizar os efeitos do racismo, e assim poder se
encaixar minimamente na sociedade racista, entretanto, o que ndo se esperava era que
houvesse um movimento de retomada de liberdade capilar.

Proximo ao ano de 2014, as ruas e as redes sociais passam a ser palco do movimento de
orgulho das raizes capilares negras. O ato estético ficou conhecido no Brasil como
“transi¢do capilar”’, que de acordo com Carvalho (2019) se configura na interrupcao de
procedimentos capilares que promovam a transformagao do fio capilar, ou seja, que tornam
a textura crespas e cacheadas em uma textura lisa.

Nas redes sociais, que se encontravam em ascensdo, grupos de compartilhamentos de dicas
e receitas caseiras surgiram com o intuito dar suporte a mulheres, e eventualmente homens,
que estivessem passando pelo momento de mudanca capilar. Posteriormente, feiras de
produtores negros comeg¢am a ser criadas aos arredores do Brasil, junto com encontros em

parques nas grandes cidades, e também a organizagdo da Marcha do Orgulho Crespo, onde

¢ Referéncia ao simbolo Adinkra, que tem como significado o ato de voltar atras, voltar ao passado para
constituir o novo, o futuro
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negros € negras saiam as ruas para exaltar o orgulho de seus cabelos, empoderar sujeitos
negros e endossar a dentincia do racismo no Brasil.

A formacgao de grupos virtuais nos remete a formagao de coletividades negras no século
XX, que buscavam nos coletivos uma forma de resistir ao racismo e suas praticas sdao
latentes. Os coletivos, a imprensa negra do periodo, tinha como objetivo o acolhimento,
fortalecimento, ajuda mutua, estratégias de sobrevivéncia para esses sujeitos recém libertos,
mas que ndo tinham apoio do Estado.

No periodo pds “abolicao” as coletividades se formam através de clubes, jornais e terreiros
de religido de matriz afro-brasileira. “Era preciso “reeducar a raga”, subtrair-lhes os
esteréotipos consagrados ao negro pelos séculos anteriores: a preguiga, a deseducagdo, “o
vicio da cachaga” (BRAGA, 2015, p. 85), esteredtipos que dificultam até os tempos atuais a
inser¢do do negro na sociedade brasileira, mas sobretudo, dificulta ao individuo um
processo de entendimento de suas origens africanas.

Na perspectiva da estética capilar ndo ¢ diferente, o estigma que percorre o cabelo crespo
sdo os piores, sendo chamados e tratados como “ruim”, “bombril”, “duro”, “feio”. Por isso
o processo de transicdo capilar ndo ¢ algo tranquilo, ¢ um processo que mexe com a
autoestima e psicolégico do individuo que, além de se ver com duas texturas capilares, se
vé de frente ao racismo da sociedade, que por muitas vezes ¢ naturalizado, ndo sendo
considerado um ato de racismo, discriminag¢ao ou preconceito.

A minha experiéncia como mulher negra, que cultiva os cabelos naturais crespos desde
2014, me mobilizou a escrever sobre a importancia da dinamica dos grupos virtuais, ja que
também fui uma das membras desses grupos, que buscava entender mais sobre a nova
textura capilar, buscava por produtos e também via o espago como local de aconchego para
enfrentar o racismo da familia e da cidade de Piracicaba.

Dito isso, a dindmica nos grupos come¢am a mudar, o tom de compartilhamento de dicas
passou a ser um tom de ‘“caca cremes” e denuncia da falta de produtos comuns para
cuidados capilares. O “despertar” estético deu lugar ao despertar de consumo, onde no caso
ndo havia consumo porque o mercado de cosmético’ ndo oferecia outra coisa a ndo ser

quimica. Foi assim que iniciaram as contestagdes virtuais nas paginas de marcas renomadas

7 Isso também reflete nos saldes de beleza, onde o unico tratamento disponivel para negros e negras eram o
alisamento para mulheres e o corte total dos cabelos para homens. Havia muitos relatos nos grupos que, por
exemplo, a pessoa chegava para escovar os cabelos e durante a lavagem o profissional aplicava quimica para
“facilitar” a escovag@o, ou também saldes que se recusavam a fazer qualquer outro tipo de tratamento em

cabelos crespos e cacheados pelo simples fato de ndo ter conhecimento de técnicas para as respectivas texturas
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de produtos estéticos com a frase “se ndo me vejo, ndo compro!”, ndo apenas isso,
comeca-se também a contestar sobre o contetido de propagandas, sejam de cosméticos ou
nao.

Comeca entdo junto a falta de cremes de cabelo, o apontamento para falta de
representatividade do negro na midia brasileira e a perpetuacao de representagdes negativas

desse individuo, seja nas propagandas, na televisao ou em produtos.

Estigma-mercadoria: O Fenomeno Mercadolégico da negritude

Podemos afirmar entdo que as movimentagdes virtuais geram mudangas significativas ou
ndo na sociedade em que vivemos, ¢ a partir da contestacao, da reclamagdo, nas midias
sociais das grandes marcas que as mesmas se atentam (ou sdo forgadas) aos discursos e
problemas sociais do momento.
Se analisarmos rapidamente pelo viés econdmico, a ascensdo econdmica da populagdo
negra também pode explicar esse fendomeno mercadologico. O negro sendo entendido e
visto como consumidor ¢ um status atribuido recentemente. Mesmo sendo 51% da
populacdo brasileiro, o negro compde as classes baixas da sociedade brasileira. O que
permitiu a movimentagdo na piramide socioecondmica foram as politicas publicas de
combate a pobreza, e at¢ mesmo das agdes afirmativas na educagdo, mas que de acordo
(ROCHA, 2017) ainda ndo ¢ o ideal, entretanto, torna possivel consumir outras coisas apos
suprir-se as necessidades basicas.
Tendo uma maior compreensao de si ¢ sendo considerado um consumidor, o sujeito negro
se torna protagonista do que os estudos sobre consumo denominam de ‘“‘consumo
consciente”. Para (FONTENELLE, 2017) o consumo consciente ¢ caracteristica principal
da nossa contemporaneidade, caracteriza-se no consumo de objetos, marcas, empresas,
produtos que estejam associadas a causas de identidade, de género, de meio ambiente e
outras.
O consumidor ¢ consciente, mas e as marcas? Elas estdo conscientes de como seu publico
alvo esta inserido na sociedade? Sabem o que devem e o que ndo devem associar ao seu
consumidor? Sabem quais sdo as demandas fora do consumo? O conceito de “encenagdo
mercadoldgica” por Muniz Sodré (2015) responde as questdes, visto que

Se por um lado detectam-se aspectos integradores na assimilacao

social do individuo escuro baseada na satisfacdo de desejos de

consumo (roupas, cosméticos, bens duraveis) e no pressuposto de
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que se discrimina por ser pobre e nao pela cor (na verdade, uma
falsa questdo), por outro permanece inatacado o problema, o
mal-estar civilizatorio, do racismo. Com efeito, toda essa encenagao
mercadologica da diferenca - onde se assiste a duplicacdo do
Mesmo hegemoénico através do Outro subalterno ¢
fundamentalmente racista. A moral do mercado (que organiza
apenas um nivel diferente, sem constituir um relacionamento com a
alteridade real) nao engendra a continuidade éticopolitica do ser,
isto €, uma parceria social plena criadora de respeito em vez de
tolerancia, entre o afrodescendente e os descendentes privilegiados

do patrimonialismo europeu (SODRE, 2015, p. 293)

A partir do conceito de Sodré, podemos pensar que as marcas apenas se preocupam em
atender as demandas mais latentes, ou seja, aquelas que promovem o constrangimento
virtual a marca, porém, ndo se dispdem a promover, incentivar a mudanca na sociedade.
Digo isso pois, 0 que vemos ainda hoje sdo agéncias de publicidade e marketing que se
atentarem as questdes raciais apenas nas proximidades do dia 20 de novembro, ou apenas
colocarem modelos negros em suas campanhas porque sabem que se ndo houver uma
“cota” representativa, suas redes sociais serao tomadas por reclamagdes.

Retomando, o fendmeno mercadoldgico que envolve a negritude, foi facilitado pelo avango
das redes sociais, possibilitando assim novas praticas de aproximac¢do com o consumidor.
No caso do objeto deste artigo, podemos entender que a marca Salon Line estava presente

nas organizacoes de eventos estéticos, como mostra os print screen a seguir.

Figura 2 - Post do /nstagram da Salon Line sobre a presenca da marca no Encontro Cacheadas, Crespas e

Transcionadas em Sdo Paulo no ano de 2015

salonlinebrasil O Encontro de Cacheadas,
Crespas e Transicionadas que aconteceu
ontem (25), no Parque do Ibirapuera, em
Sao Paulo, foi um sucesso! A Salon Line
esteve presente com muitos brindes e kits
de sorteios para as participantes. Aproveite
e poste sua foto aqui no Instagram com a
hashtag #todecacho #salonline #cacho
#cachos #cacheadas #amocachos
#cachoslindos #crespas #crespo #cabelo
#cabelos #hair
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Fonte: Pagina da Salon Line no Instagram®

Analisando esse post, podemos entender que a marca tinha ciéncia da movimentagao que
ocorria dentro e fora dos grupos virtuais, uma vez que esses encontros, diferentes das
marchas que foram noticiadas em grandes midias, era algo de conhecimento de quem

realmente participava ativamente dos grupos.
“T6” de Cacho: A Virada na Publicidade da Marca Salon Line

Para analisarmos o Instagram da marca Salon Line, utilizamos da analise de conteudo de
suas campanhas publicitarias do ano de 2014 a 2016 (e até algumas atuais), para que
possamos assim fazer um comparativo de discursos, imagens e produtos langados da marca.
A escolha em analisar a produgdo publicitaria da respectiva marca, se da pelo fato de que
nos estudos sobre grupos virtuais, estética negra e consumo, ndo ha apontamentos diretos
para essa marca. Uma segunda justificativa de escolha, ¢ a popularidade da marca entre
pessoas negras, o favoritismo e a sede de representatividade sdo tamanhas, que faz com que
nods, consumidores negros, esquecessemos da trajetdria da marca e ndo nos atentassemos a
“subita” mudanga de produgdo e de publicidade.

Seguindo os métodos de Bardin (2016), a codificacdo material analisado na rede social, nos
permite compreender o que estd posto ali, que no caso, se trata de compreender as
mudancas nos discursos publicitdrios de uma marca que antes era lider nas vendas de
alisante e se tornou marca referéncia de produtos capilares para cachos e crespos.

Demos prioridade em expor os achados em forma de tela cheia, ou seja, nas fotos
selecionadas para compor o artigo, vao contém varios posts em uma unica foto, para que
seja possivel mostrar varios elementos presentes nas publicagdes em forma de publicidade’.
No que se refere a historia da marca, a Salon Line estd hd mais de 20 anos no mercado de
cosmético capilar no Brasil, a marca tem como lema a frase “Transforme-se em vocé!”, ou
seja, seus produtos sdo voltados a auto-aceitagao.

O ano de 2013 ¢ o periodo em que a marca se lanca nas redes sociais € ja nos mostram a
forma como a marca se coloca no meio virtual. A caracteristica marcantes das publicagdes
da marca que perduram até hoje ¢ mesclar posts motivacionais, a modos de cuidado com os
cabelos e a venda e langamento de produtos.

No ano de 2014 as postagens comecam a sofrer uma leve alterag@o, pois a marca d4 inicio a

divulgacdo da nova linha de produtos, a “T6 de Cacho!”. O que notamos durante a pesquisa

¥ Disponivel em https:/www.instagram.com/salonlinebrasil/?hl=pt-br . Acesso em 27 de Maio de 2021.

? Assim, podemos preservar a identidade de usuarios da rede e da marca que aparecem nos prints
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no Instagram da marca ¢ além da insercdo da marca em eventos criados em grupos do
Facebook, ¢ que a mesma, comega a tomar mais proximidade com o novo publico e suas
novas madeixas, trazendo entdo publicacdes informativas sobre a textura capilar e qual

produto da nova linha seria compativel a textura.

Figura 3 - Publicagdes do ano de 2014
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Fonte: Pagina do Instagram da Salon Line'

Outro ponto evidente, e que acaba tornam-se tendéncia e estratégia de marketing da marca,
¢ a presenca de blogueiras negras para compor a divulga¢do e publicidade dos novos
produtos. Entre os anos de 2015 e 2016, a marca investiu “pesado” na promocao de
encontros, bem similares aos encontros feitos nos parques publicos das cidades, para reunir
suas e seus “Embaixadores”, enquanto faziam a extensao dos produtos da linha.

A linha de produtos “T6 de Cacho!” que inicia com um creme para pentear, ja contava com
oleos, shampoos, condicionadores, géis e finalizadores, e por fora outros produtos de outras

linhas também foram lancados de forma simultdnea, como a maionese capilar, a linha de

19 Disponivel em < https://www.instagram.com/salonlinebrasil/?hl=pt-br > Acesso em 27 de Maio de 2021
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babosa, entre outros. O lancamento da maionese capilar foi algo bem comentado nas redes
sociais no periodo, recordo das reclamagdes de possiveis confusdes na hora da compra, pois
a marca criou uma embalagem bem semelhante a embalagem da maionese alimento, fora
que também foi questionado sobre a apropriacao da marca as “receitinhas caseiras", isso €
algo bem importante, pois como vemos, a insercdo da marca em encontros resultou a
criagdo de encontros da propria marca, ou seja, isso também ndo impede de pensar que a
inser¢ao da marca nessas coletividades também pode resultar na criacdo de produtos
proprios.

A estratégia foi perfeita, uma vez que, as blogueiras negras eram a sensagao do momento
no mundo virtual, pois eram responsaveis por ensinar os cuidados capilares para o cotidiano
de quem as procuravam. Havia uma diversidade de blogueiras, sobretudo as que mais se
destacaram foram as negras de pele clara e cabelos cacheados, em decorréncia do racismo
que possibilita a0 negro mais claro uma maior visibilidade e ascensdo nas midias sociais e
no mundo virtual.

Esse fato explica a maior presenca de mulheres negras de tom claro como Embaixadoras da
marca, e associamos a masculinidade a presenga escassa de homens negros como
Embaixadores de cosméticos da marca e no Brasil como um todo. Ao homem negro fica
destinado o cultivo do cabelo através dos cortes extremanete curtos - raspados - apesar de

NA

hoje ja termos mais homens que cultivam o “cabeldo”, usam trangas longas e curtas, no
momento de retomada estética isso era fato raro, que como notamos seguia a mesma logica
das mulheres, ou seja, os Embaixadores eram homens negros de tonalidade mais claras e

cabelos cacheados.

Figura 4 - Fotos do Encontro dos Embaixadores Salon Line
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Fonte: Pagina da Salon Line no Instagram''

Nota-se também durante a andlise da rede social da marca que as publicagdes motivacionais
ganham vida, alias, o Instagram, as campanhas publicitarias, as embalagens dos produtos
ganham cores, animacgdes, sorrisos, cabelos volumosos, rostos felizes e conhecidos do
publico. Elementos importantes para cativar o consumidor, e foi dessa maneira que a marca
se reformulou no mercado, inserindo blogueiras negras em suas campanhas publicitarias,
focando a produg¢do em produtos sem quimica e estimulando seus consumidores a pratica
do auto-amor, auto-aceitacao, valorizacao das raizes ¢ outras coisas.

Esse ultimo printscreen é do ano de 2021, claro que com os avangos de designer graficos e
do proprio Instagram, as postagens mudam de aparéncia mas permanecem com O mesmo
discurso.Entretanto ha algumas mudancas como, a presenga de mulheres negras de tons de
pele mais escuro, cabelos crespos, a inser¢ao de mulheres negras e brancas fora do padrao
corporal (gordas), a presen¢a de mulheres negras e brancas de cabelo liso ou alisado, e até

mesmo a presenca classe artitica brasileira e uma presenca significativa de homens negros.

Figura 5 - Publicagoes do ano de 2021

! Disponivel em < https://www.instagram.com/salonlinebrasil/?hl=pt-br > Acesso em 27 de Maio de 2021
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Fonte: P4gina da Salon Line no Instagram'

Conclusao

A partir do estudo apresentado, podemos concluir alguns pontos importantes para explicar
o fenomeno mercadoldgico dos cosméticos capilares para cabelos crespos e cacheados,
sendo o primeiro e de maior importancia, a mudanga no cultivo dos cabelos da populagdo
negra.

Como vimos, foi a partir da retomanda de consciéncia estética que surgiram os grupos de
incentivo, € que também incentivaram os usudrios a reivindicarem virtualmente por
produtos sem quimicas para seus cabelos e também, endossaram os clamores sobre
representatividade e representacdo do negro na midia.

O segundo ponto também envolve a criagdo dos grupos virtuais, pois, como vimos, a
inser¢do da marca Salon Line nesse espaco virtual possibilitou a marca fazer o que hoje os
estudos de marketing e propaganda chamam de “social listening”, que consiste no
monitoramento do consumidor nas redes sociais, ou seja, observam quais as tendéncias,
assuntos do momento para aplicar em suas campanhas e produtos. Pudemos ver isso com a
Salon Line, que investe na divulgag¢do dos primeiros produtos da linha “T6 de Cacho” no

ano de 2014, através da presenca em encontros de cacheadas e crespas em parques

12 Disponivel em < https://www.instagram.com/salonlinebrasil/?hl=pt-br > Acesso em 27 de Maio de 2021
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publicos.

O terceiro ponto ¢ a respeito da maior aderéncia do consumidor negro a Salon Line, além
dos pontos ja explicitados, a composi¢do das campanhas publicitarias com Embaixadoras,
ou seja rostos familiares, somandos a cores vivas, animacoes, diversidade de tonalidades e
texturas capilares € o tom motivacional associados aos produtos desse consumidor,
explicam o sucesso nas vendas, faz com que a marca que se consolidou anteriormente no
mercado fomentando o racismo estético, se torna algo pequeno perto da conquista
mercadoldgica e midiatica.

O “esquecimento” se torna totalmente compreensivel e justificavel, visto que nos,
populacdo negra, maioria no territorio brasileiro, nunca nunca se viu positivamente e de
forma plural nas marcas de cosméticos, fomos literalmente da falta a diversidade de
produtos.

Entretanto, ¢ preciso questionar se realmente ¢ representativo consumir de uma marca (e de
outras também) que até 2014 nunca se importaram conosco, € em quanto isso, produtores
negros de cosméticos, com total consciéncia de si e de seus consumidores ainda continuam
andénimos nos nossos habitos de consumo, € em um panorama geral, o povo preto

brasileiro continua sem grandes aliados na luta efetiva contra o racismo.
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