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RESUMO

Neste trabalho, analisaremos o comercial Celebrando Rainhas Crespas e Cacheadas da
marca de cosméticos capilares Salon Line. Essa peca institucional apresenta os cabelos
crespos e cacheados como um importante elemento de orgulho racial (sendo carregados
de poder e histdria), a fim de promover a autoaceitacdo no publico feminino. O objetivo
da analise é observar como 0s itens presentes no andincio, como o enredo, auxiliam para
sua compreensdo perante o publico. Para isso, exploramos nosso objeto por meio da
Semiodtica Peirceana, concluindo como o uso de signos de empoderamento referenciam a
negritude brasileira de forma positiva.

PALAVRAS-CHAVE: Salon Line; Semidtica; Cabelos; Mulheres Negras; Cultura
Afro-brasileira.

INTRODUCAO

Lancada em setembro de 2019, a campanha Celebrando Rainhas Crespas e
Cacheadas*foi desenvolvida pela agéncia de publicidade Coletivo MOOC para a marca
de cosméticos capilares Salon Line. Com o intuito de homenagear nao apenas as mulheres
de cabelos cacheados e crespos, como também referenciar a cultura afro-brasileira, o
comercial foi produzido por uma equipe composta integralmente de profissionais negros.
E importante destacar esse dado, pois ele, por si 6, ja € um marco, em um pais racista,
no qual, segundo o site O Globo (2021), pessoas brancas ocupam mais de 90% dos altos
cargos de lideranca. Considerando o lugar da publicidade em meio a economia nacional,
entende-se que se trata de um desses lugares, com pouca presenca negra em suas esferas

produtivas.
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O filme publicitario tem duracdo de 1 minuto e 10 segundos, e € narrado pela atriz
Erika Januza, embaixadora da marca desde o0 ano de langamento da campanha até os dias
atuais. Ainda sobre o elenco, ele € composto por vérias mulheres e criancas, entre elas a
empresaria Ana Paula Xongani, as influenciadoras digitais Amanda Mendes, Monalisa
Nunes, Mayarah Batista e a artista mirim Heleninha Repertorio. Além disso, o comercial
traz como mensagem principal o fato de mulheres negras serem rainhas, e seus cabelos
crespos e/ou cacheados serem uma heranga, por isso, esses devem ser vistos como um
elemento de orgulho racial. Desse modo, as palavras identidade, forca, ancestralidade,
historia, referéncia e poder foram utilizadas pela Salon Line para compor o texto de

descri¢do do anuncio, tanto no YouTube, quanto no Instagram.

DISCUSSAO SOBRE A PECA

Utilizaremos a semidtica para a analise do anincio, com o intuito de compreender

como os elementos utilizados em sua composigdo — tais como: narragdo, figurino,
elementos visuais e cenograficos — auxiliam para a producdo do sentido desejado pela
marca. De modo breve, a semidtica pode ser definida como a ciéncia geral das relacbes
entre 0s signos na construcdo de sentido. Ja o signo, pode ser compreendido como
qualquer coisa que substitui uma outra coisa (0 objeto do signo), provocando, assim, uma
interpretacdo na mente do intérprete (SANTAELLA, 2018).
Para Peirce, a classificacdo do signo em relacdo a ele mesmo pode ocorrer de trés formas,
sendo essas: a do qualissigno, a do sinsigno e a do legissigno. Assim, o qualissigno esta
relacionado as primeiras impressdes, geradas pelas qualidades, que um signo é capaz de
despertar no intérprete (PEREZ, 2016). O sinsigno, por sua vez, diz do carater singular
gue um signo apresenta “como algo que existe, concreto, aqui e agora, em um
determinado contexto, mostrando-se a nossa percep¢ao” (PEREZ, 2016, p. 165). Por fim,
o legissigno esta relacionado a perspectiva convencional do signo, as convengdes e as leis
gue obedecem a uma classe de coisas (PEREZ, 2016).

Na interpretacdo da campanha Celebrando Rainhas Crespas e Cacheadas em si
mesma, pode-se observar a predominancia dos legissignos. 1sso porque, a marca recorre
a cultura afro-brasileira e aos elementos simbdlicos presentes nela, a fim de produzir o

sentido desejado. A narrativa apresentada, por exemplo, reforca o poder feminino negro,
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destacando, assim, que as mulheres negras sao nobres, diversas, poderosas, fortes, e ndo
somente as referéncias, como também os espelhos para as meninas pretas. Logo, esse
discurso apresenta um carater cultural, pois, a cultura também diz da capacidade
simbolica que os individuos possuem para entender quem sao, entender o mundo que eles
pertencem e do modo que eles se apresentam aos outros individuos (MUNDO
EDUCACAO, [20-]).

Além disso, como cultura e identidade sdo construcdes que dialogam entre si, é
possivel apontar que a narrativa do comercial também apresenta um carater identitario,
ao reforcar os atributos da identidade da mulher negra. Para Mendes, Silveira e Tavares
(2014), a identidade de alguém é realizada dentro de um universo simbdlico social, sendo
construida a partir do vinculo de préticas sociais tangenciadas por questdes de linguagem,
questdes culturais, histdrico-politicas e a alteridade, isto €, o olhar do outro. Em suma,
como proposto por Rodney William (2019, p. 30),

falar de cultura é falar do universo simbdlico, no qual bens materiais e
imateriais adquirem significados especificos que nos permitem, por
exemplo, transmitir conhecimentos e aprendizados acumulados através
das geracdes, preservando valores fundamentais para a manutencao das
tradi¢bes de um povo. Devidamente partilhados, os significados de um
simbolo expressam esses valores e tornam-se referéncias
indispensaveis na construcdo de identidades.

Ainda sobre a perspectiva cultural da campanha, € possivel observar a presenca

de elementos da cultura afro-brasileira tanto materiais, como imateriais em sua
composicdo, tais como: o batugque presente na trilha sonora; os penteados realizados no
elenco; os acessorios; as pinturas corporais; as vestimentas; o turbante e a danca. Esses
elementos carregam ndo apenas significados, como também a histéria do povo negro,
sendo, portanto, elementos de resisténcia, de afirmacdo, de ancestralidade e de memoria.
Tomando o turbante (figura 1) como exemplo, seu uso ndo € exclusivo a cultura negra,
contudo, para essa populagdo, ele remete memodrias e significados profundos. Isso
acontece, pois, no periodo escravocrata brasileiro, as mulheres negras eram obrigadas,
por lei, a esconderem seus cabelos e, para isso, recorriam aos turbantes. Logo, para além
de ser um habito cultural, “tratava-se de um instrumento de opresséo que, devidamente
ressignificado, de acordo com os padrdes religiosos dessa populacéo, passa a ser também
um simbolo de resisténcia” (WILLIAM, 2019, p. 135).
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Figura 1: Turbante

Entre o décimo e décimo quarto segundo do comercial, é representado um
costume muito presente nas vidas das mulheres negras, principalmente as meninas, o de
ter seu cabelo penteado pela mée e/ou matriarca da familia. Nessa perspectiva, a repeti¢éo
desse comportamento se articula com a nogéo de padréo cultural elaborada por Herskovits
(1963, p. 231). Isso ocorre, pois, para ele, os "padrdes culturais sdo 0s contornos
adquiridos pelos elementos de uma cultura, as coincidéncias dos padrdes individuais de
conduta manifestos pelos membros de uma sociedade” (apud WILLIAM, 2019, p. 31) no
sentido de ancestralidade. Assim, a cena (Figura 2) é composta da seguinte maneira: uma
mulher mais velha (interpretada como a av6) cuida dos cabelos de uma mulher mais nova
(sua filha), e essa, a0 mesmo tempo que recebe o cuidado materno também o distribui,
visto gque ela cuida das madeixas de uma crianca (essa personagem atua como filha e
neta).

o m o (&0

Figura 2: O costume de ser penteada pela mae

O discurso verbal retrata o fato de que, durante a escraviddo, muitos membros da
realeza africana foram capturados e trazidos ao Brasil na condigdo de escravizados.
Contudo, tal violéncia ndo apaga a nobreza que ha dentro das suas descendentes, as

mulheres pretas; mostrando, assim, o cabelo como o principal elemento dessa heranca.
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Frases como “tiraram a gente do nosso reino, mas nao tiraram a nossa nobreza”, “somos
rainhas” ¢ “nosso cabelo ¢ a nossa heranga”, ilustram essa construgao de sentido.

Um exemplo representativo, dessa ancestralidade nobre, € o caso do rei do Congo,
Chico Rei ou Galanga. Chico Rei foi capturado pelos portugueses, juntamente com sua
familia, no inicio do século XVIII, e foi vendido como escravo no Brasil. Por conta das
péssimas condi¢des de viagem, apenas Chico Rei e seu filho chegaram com vida ao pais.
Aqui, Galanga foi rebatizado como Francisco, e encaminhado para trabalhar na Mina da
Encardideira em Vila Rica, Minas Gerais, em companhia de Muzinga, seu filho. Com
muito trabalho, Chico Rei conseguiu comprar ndo somente sua prépria liberdade, como
também a liberdade de Muzinga. Posteriormente, Galanga comprou a alforria de outras
pessoas escravizadas, e formou, com sua familia, uma espécie de quilombo (CHICO REI,
[20--]).

Francisco foi aclamado rei daquela comunidade; dai ter passado a
histdria e a lenda com o nome de Chico Rei. Com sua segunda mulher,
uma negra com quem se casou no Brasil, seu filho e a nora, formou uma
‘familia real’ em Vila Rica. [..] Diz a lenda que a comunidade de Chico
Rei conseguiu comprar com 0s proprios recursos a riquissima mina da
Encardideira ou o Palacio do Velho. (MOURA, 2004, apud SOARES,
2006, p. 2)

Devido ao protagonismo das mulheres negras no anuncio, compartilhamos
também a histdria da princesa escravizada Zacimba Gaba, da nacéo africana de Cabinda,
em Angola. Zacimba foi capturada no continente africano e vendida como escrava no
Brasil para um fazendeiro da Capitania do Espirito Santo. Por conta do seu vinculo a
realeza, e sua resisténcia para atender os desejos sexuais de seu comprador, a princesa foi
cruelmente torturada; fato esse, que culminou na revolta da populacdo escravizada da
regido, majoritariamente oriunda de Angola. Todavia, Gaba, temendo o genocidio de seu
povo, proibiu qualquer tentativa de liberta-la; ela, sozinha, envenenou o fazendeiro,
utilizando para isso uma cobra. Posteriormente, com a morte do senhor, 0s escravizados
a libertaram, e, juntos, eles fugiram, criando um quilombo. Zacimba Gaba nédo se
esqueceu das pessoas que ainda eram escravizadas, por isso, até os Ultimos dias de sua
vida lutou pela libertagio dessas (OBSERVATORIO DO TERCEIRO ANDAR, 2018).

Voltando a analise, outro conceito importante presente na semiotica de Peirce é o
de objeto dindmico, sendo esse 0 contexto que o signo esta ou foi inserido

(SANTAELLA, 2018). Portanto, no caso do comercial analisado, seu objeto dindmico é
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0 conteudo apresentado no video. Da relacdo entre a natureza do signo e o objeto
dindmico, surge a classificagdo triddica dos signos em icones, indices e simbolos. A
classificacdo em simbolos ocorre quando o signo, ao se relacionar com o objeto,
estabelece uma relacdo de convencdo, habito, leis, regras e/ou arbitrariedade. Sendo
assim, é possivel apontar a presenca de um simbolo no quadragésimo segundo do
comercial, que também é um legissigno, em relacdo ao signo em si proprio. Na cena
(figura 3), uma mao é erguida de punho fechado, apds a narrativa da frase “somos grito”.
Esse gesto se tornou caracteristico dos protestos realizados pelo Partido dos Panteras
Negras, em 1966, nos Estados Unidos. Inicialmente, o partido era uma organizagao
comunitéria que lutava contra o racismo e contra a brutalidade policial, contudo, cresceu
e tornou-se uma referéncia obrigatéria para todos 0s movimentos raciais realizados
mundialmente (BBC NEWS BRASIL, 2021; CENTRAL DOS TRABALHADORES DO
BRASIL, 2016). O punho fechado foi imortalizado, entdo, pelo grupo como um sinal
politico de resisténcia e enfrentamento ao racismo, sendo repetido ao longo dos anos até
os dias atuais em diversos tipos de manifestacdes. Em 1968, por exemplo, nos Jogos
Olimpicos, na Cidade do México, os atletas Tommie Smith e John Carlos protestaram,
no pddio, contra a discriminacdo e o preconceito racial nos Estados Unidos por meio

dele.

Figura 3: simbolo do punho

Ainda sobre a interpretacdo do signo em relacdo ao seu objeto, é possivel indicar
a presenca de icones na construcéo do comercial. Os icones s&o signos que possuem como
fundamento um qualissigno, e, por conta disso, se reportam aos seus respectivos objetos
dindmicos por meio da similaridade (SANTAELLA, 2018). A metafora faz parte
da subdivisdo do icone, juntamente com o conceito de imagem e diagrama, e esta
relacionada com a representacdo do objeto por “similaridade no significado do

representante e do representado. Ao aproximar o significado de duas coisas distintas, a
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metafora produz uma faisca de sentido que nasce de uma identidade posta a mostra"
(SANTAELLA, 2018, p. 18). Levando em conta essa definicdo, pode-se apontar que o
signo analisado utiliza a no¢éo de metafora em trés momentos.

Na primeira cena (figura 4), presente no trigésimo sete segundos, duas meninas,
com tonalidades de pele e texturas de cabelo distintas, aparecem segurando varios baldes
de gas hélio. Os bal6es, por conta da leveza do voo proporcionado pelo gés, trazem a cena
o ideal de liberdade; essa liberdade estd relacionada tanto a escolha de como as
meninas podem usar seus proprios cabelos, como também esta relacionada a outros
aspectos da vida cotidiana, como, por exemplo, a profissdo e as escolhas amorosas. Em
complemento ao sentido estabelecido, antes da cena, a atriz Erika Januza narra a seguinte
frase: “somos a possibilidade de quem elas podem ser”. Ja a segunda cena (figura 5) que
utiliza a metafora para a producdo de sentido, esta nos ultimos segundos do video. Nela,
o0s produtos da marca Salon Line sdo apresentados como pertences da realeza, dando a
entender que essas mercadorias s&o utilizadas por pessoas mulheres nobres, por isso, séo
ideais para as consumidoras que estao assistindo. Na narrativa anterior a cena, Januza diz:
“Salon Line, celebrando rainhas crespas e cacheadas”, fato que vai ao encontro do sentido

pretendido.

Figura 4: Liberdade e balbes Figura 5: posicionamento dos produtos

Por fim, a metafora também € utilizada na construgdo da narrativa associada a
penultima cena do andncio. Isso porque, a narracdo do comercial é construida,
majoritariamente, na primeira pessoa do plural — exceto na tltima frase, “Salon Line,
celebrando rainhas crespas e cacheadas”- ou seja, utiliza-se o pronome pessoal nos, a fim
de ndo sé apresentar a marca como uma mulher negra, como também para aproxima-la
das consumidoras. Além disso, ¢ importante destacar que a utilizacdo de “somos”,
“tiraram” e “nossas (0s)” no discurso refor¢a, de modo positivo, a identidade negra como

coletiva, sendo um espaco de acolhimento, afeto, esperanca, apoio e pertencimento. Logo,
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a penultima cena do filme (figura 6) mostra duas mulheres se abracando fortemente e

demoradamente, demonstrando o afeto da marca com as consumidoras.

Figura 6: O acolhimento preto

Como ja citado, para a caracterizacdo de algumas mulheres do elenco, como a
empresaria Ana Paula Xongani, a Salon Line recorre a elementos icénicos j& consolidados
na cultura afro-brasileira. Logo, pinturas faciais, penteados, expressfes corporais,
vestimentas e acessorios sdo utilizados para representar as mulheres africanas. Esse
recurso vai ao encontro do conceito de indice, uma vez que os indices tém uma conexao
direta com seus respectivos objetos, ndo permitindo, assim, ambiguidades e
estabelecendo uma relacdo causal (PEREZ, 2016). Logo, a representacdo do comercial s6
ganha sentido, pois ha uma conexao direta entre ela e o imaginario social da figura da
mulher africana.

Entretanto, se por um lado o anuncio representa mulheres negras por meio da
figuracdo, por outro ele reforca um dos varios estere6tipos que recaem sobre essas
mulheres, o que diz da forca fisica e mental extraordinaria desse grupo. Os estereotipos
sdo representacGes que resistem a complexidade e a transformacdo, tendo como
caracteristica principal o engessamento e a limitacdo de sentidos possiveis (CORREA;
SILVEIRA, 2014). Assim, esse ideal de forca da mulher negra € um reflexo do sistema
escravocrata, visto que a escravid@o apagou, e ainda apaga, a humanidade, e portanto as
possiveis fragilidades dessas figuras, permitindo que somente as mulheres brancas sejam
vistas socialmente como frageis e femininas. Em 1851, Sojourner Truth em seu discurso
“E eu ndo sou uma mulher? ”, na interven¢do na Women 's Rights Convention nos Estados
Unidos, ja alertava sobre esse estere6tipo perverso. Assim, em determinado trecho, ela
diz: “ Eu pari treze filhos e vi a maioria deles ser vendida para a escravidéo, e quando eu
clamei com a minha dor de mée, ninguém a ndo ser Jesus me ouviu! E ndo sou uma
mulher?” (PORTAL GELEDES, 2014).
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Na ultima parte desta analise, observamos os efeitos gerados na mente do
intérprete ao ter contato com o signo, neste caso o comercial. De antem&o, é vélido
compartilhar que, no canal oficial da Salon Line no Youtube, o filme foi assistido mais
de 23 milhGes de vezes, além de receber mais de 3.500 comentarios. J& no perfil oficial
da marca no Instagram, o video foi compartilhado duas vezes, no dia do langamento e no
Dia da Consciéncia Negra do mesmo ano. Somando 0s nimeros das duas postagens, é
possivel identificar que o video j& foi visualizado mais 40.000 vezes, além de ja ter
recebido mais de 395 comentarios. Esses nimeros sao significativos, pois demonstram
que o comercial foi bem aceito pela audiéncia.

Sobre a interpretacdo do comercial, outro conceito desenvolvido por Peirce se faz
presente, o de experiéncia colateral. 1sso porque, a compreensdo do discurso pode ser
realizada a partir do conhecimento prévio, por parte do espectador, sobre o transito
histérico entre a Africa e o Brasil, além dos seus respectivos desdobramentos. O conceito
de experiéncia colateral se refere a intimidade prévia do intérprete com aquilo que o signo
denota, que facilita, assim, a interpretacdo do discurso apresentado (SANTAELLA,
2018). Além disso, em fungdo ndo somente do mito da democracia racial, como também
do projeto de apagamento da identidade negra brasileira, muitas pessoas do proprio pais
desconhecem a ancestralidade nobre dos afrodescentes. Embora a maioria dessas pessoas
sejam brancas, ha também pessoas negras que desconhecem esse fato. Por isso, a peca é
um importante elemento de experiéncia colateral que pode provocar nesses individuos a
curiosidade de entender sobre a referéncia de reis e rainhas africanos. Dito isso, podemos
afirmar que a interpretacdo do intérprete ao assistir o conteldo da Salon Line possui um
carater logico. Conceitos e/ou pensamentos que remetem as nogdes de ancestralidade,
historia e/ou escravidao sdo acessados na mente dos espectadores.

Além disso, é possivel afirmar que os interpretantes emocionais também sao
provocados pelo signo; nesse, o efeito pretendido, a partir do contato com o signo, é uma
qualidade de sentimentos. Apesar de ndo convidar os consumidores ao consumo imediato
dos produtos da marca, por ser uma narrativa institucional, 0 anuncio consegue promover
a criacdo de interpretantes positivos nos espectadores, que afetardo decisdes de compras
no ponto de venda. Esses interpretantes reforcam a Salon Line como uma marca inclusiva
preocupada com a diversidade e com as questdes raciais, aléem de ser referéncia na

producdo de produtos capilares destinados a cabelos crespos e cacheados. Ademais, a
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ultima cena do filme publicitario também provoca o desenvolvimento de interpretantes
emocionais, visto que nela séo apresentados cinco produtos da marca e a atriz Erika
Januza ndo somente com uma fei¢do sorridente, como também com os cabelos
perfeitamente modelados. Essa composicéao reforca ndo sé que ao utilizarem os produtos
da Salon Line, os cabelos das espectadoras também ficardo modelados e bonitos; como
também que os cosméticos capilares da marca conectam as mulheres e as meninas com
cabelos cacheados e crespos a forca, ao poder e a ancestralidade do povo preto.

Por fim, é valido ressaltar que a campanha Celebrando Rainhas Crespas e
Cacheadas € um marco na sociedade brasileira, pois ela rompe com o fenémeno do Negro
Unico. Como abordado por Correa e Bernardes (2019), esse fenémeno ocorre quando, no
desenvolvimento de um produto midiatico, ha uma Unica pessoa preta em um mar de
pessoas brancas. Sobre essa Unica pessoa recaem todos 0s anseios sociais de
representacéo, logo, o Negro Unico n&o s6 representa pouco, como também representa
mal um determinado grupo (CORREA; BERNARDES, 2019). Portanto, ao optar por uma
equipe composta exclusivamente por profissionais negros, a marca se mostra atenta as
demandas sociais por mais diversidade e representacdo nos contetdos midiaticos
brasileiros. O elenco da peca, por exemplo, é composto por diversas mulheres de idades,
corpos, tonalidades de pele e tipos de cabelos distintos; um aspecto importante, pois
rompe com o privilégio branco de ser ver constantemente representado, e proporciona a

diferentes pessoas negras tal sensacéo.

SALON LINE: DE PRATICAS RACISTAS A ACEITACAO

Embora tenha sido abolido do Brasil ha 133 anos, é inegavel que o sistema
escravocrata ainda mapeia a forma como a sociedade brasileira se articula. Um reflexo
disso € o racismo, um sistema de opressdo estrutural que ndo sO nega direitos, como
também cria desigualdades e abismos sociais (RIBEIRO, 2019). Esse fendmeno, que ndo
necessita de intencdo para se manifestar, pois, ja esta enraizado na sociedade, atravessou
e atravessa geragOes, matando corpos negros, tanto fisicamente, quanto simbolicamente.
N&o a toa, a maioria da populacéo encarcerada brasileira € negra (BORGES, 2019), ndo

a toa pessoas negras ainda tém dificuldades de afirmarem suas respectivas negritudes.
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No caso das mulheres negras, hd uma dupla opressdo, uma interseccao entre o
racismo e o0 sexismo, que resulta na maior vulnerabilidade desses corpos a constantes
ataques de violéncia (GONZALES, 1984). Desse modo, a cobranca estética pelo cabelo
tido como ideal socialmente, por exemplo, recai, precocemente, sobre essa parcela da
populagdo. Como articulado por Berth, “nossos cabelos sdo alvo constante de diversas
injarias, rejeicOes e manifestacOes racistas, esteja ele alisado ou ao natural” (2019, p. 72).
E, sdo esses ataques que obrigam (atualmente menos) as meninas, as adolescentes e as
mulheres pretas a alterarem as texturas naturais dos seus cabelos, como uma tentativa,
consciente ou inconsciente, de se aproximarem do padrdo normativo de beleza europeu
(BERTH, 2019).

Em paralelo a isso, é preciso relembrar que a marca Salon Line se consolidou por
muito tempo ndo sé como especialista, mas também lider de mercado de produtos
quimicos destinados para o alisamento, a reducdo de volume e o relaxamento de cabelos
crespos e cacheados. Para se ter uma nogdo do poder quimico dos produtos, no ano de
2014, uma mulher morreu, segundo a familia, ap6s aplicar o Creme de Relaxamento
Guanidina da marca (G1, 2014). Embora a vitima utilizasse o creme ha mais de 10 anos,
de acordo com relatério medico do ébito, a morte foi causada por uma intoxicacdo. Na
época, a marca negou que o relaxante tivesse provocado o 6bito da consumidora,
afirmando que a substancia, utilizada no produto, era segura e autorizada pela Anvisa.
Fato é que, ap0s sete anos do ocorrido, a substancia continua presente em alguns produtos
da marca, como no cosmético Guanidina Oleo de Semente de Manga, sendo esse
responsavel por promover “emoliéncia, hidrata¢do e forca, enquanto alisa e relaxa 0s
fios” (SALON LINE, 20--?). Essa atuacdo vai ao encontro das normas racistas, que
insistem em associar as madeixas cacheadas e, principalmente, as madeixas crespas a
signos negativos, tais como feiura, sujeira, pobreza e inferioridade, impactando
diretamente a autoestima feminina negra.

Porém, em meados de 2016, emerge no contexto brasileiro a “Geragdo
Tombamento", um movimento artistico e social, a fim de reafirmar a negritude, de lutar
contra os estigmas caidos sobre a populacdo negra, além de estimular a autoconfianca
dessa populacdo (SOUZA; LEITE; BATISTA, 2018). Essa organizagdo social trouxe
mudangas significativas ndo so para a comunidade preta, como também para as marcas

de cosméticos capilares atuantes no pais, inclusive a Salon Line. Isso porque, entre as
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inimeras caracteristicas mais representativas desse movimento social, os cabelos crespos
e cacheados foram ressignificados para signos positivos, tais como poder e coroa. Desse
modo, pretos e pretas “passam a assumir sua ancestralidade ao abandonarem produtos e
técnicas quimicas de alisamento e deixando seus cabelos crespos e cacheados com as suas
caracteristicas naturais” (SOUZA; LEITE; BATISTA, 2018, p. 9).

Logo, a Salon Line, ao perceber a nova demanda de consumidores emergindo da
Geracdo Tombamento, utiliza-se da ressignificacdo da estética negra como mercadoria.
Entre as a¢Oes adotadas, pode-se citar a expansao da marca na linha Todecacho, exclusiva
para cabelos crespos e cacheados, alem do reposicionamento da marca, que passa ter

"

como pilares "a inclusdo, a representatividade e o empoderamento feminino”
(PROPMARK, 2019). Essa acdo da empresa, € explicada por Gomes (2019) como propria
das sociedades capitalistas, ’o mercado se apropria de algo que ¢é construido
ideologicamente como marca identitaria e uma producao cultural de grupos alijados do
poder, transformando-o em mercadoria” (2019, p. 199 apud FERNANDES; BELMIRO,
p. 7). Assim, desde meados de 2016 até os dias atuais, a marca vem se destacando no
mercado consumidor brasileiro por essa atuacdo; seus produtos voltados para cabelos

crespos e cacheados sao amplamente consumidos e bem aceitos pelos consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS:

A partir da analise realizada, observamos que os elementos utilizados para a
construcdo do comercial sdo imprescindiveis para a transmissao da mensagem que a
marca almejava transmitir. Por meio da semiotica, conseguimos compreender como 0s
diversos signos apresentados na peca, tais como o punho erguido, a narrativa e 0s
acessorios, possibilitam a construcao de sentido, e referenciam, positivamente, a cultura
afro-brasileira e a sua histdria. Essa atuacao € importante, pois a publicidade, de maneira
geral, é um importante mecanismo de propagacdo do discurso cultural na sociedade,
assim, por meio dela, conseguimos analisar, debater e conhecer os valores sociais
vigentes.

Embora a Salon Line, nestes quase 30 anos de existéncia, tenha apresentado, como
discutimos, incoeréncias de posicionamento em relacdo & comunidade preta, é importante

reconhecer que o comercial analisado é um marco. Isso porque, para além de romper com
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o fendmeno do Negro Unico (CORREA; BERNARDES, 2019), o comercial busca
combater, desafiar e reduzir as dimensdes do racismo, promovendo, assim, afetacoes e
engajamento para mudancas. Ao promover a autoaceitacdo da estética negra e ao
evidenciar o cabelo como um importante elemento de heranca racial, oriundo de rainhas,
carregados ndo sO de beleza, mas também poder, o anuncio institucional atua na
ressignificacdo da identidade de mulheres negras, como protagonistas, belas,

diferenciadas e, principalmente, como humanas.
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