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Também canto a América

Sou seu irmao preto

Quando chega alguém,

Eles me mandam comer na cozinha
Mas eu rio,

Como bem,

E fico forte.

Amanha

Sentarei a mesa

Quando chegar alguém.
Entdo ninguém se atrevera
A me dizer

"Coma na cozinha".

Ai eles vao ver como sou bonito

E ficardo envergonhados.

Eu também sou a América.

(Langston Hughes, 1926 — traduzido)



RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar de que forma os conceitos de consumo e
identidade se relacionam com o processo de transicdo capilar vivido por mulheres
negras, bem como compreende suas motivagdes através de um contexto historico. Para
isso, seré feito o cruzamento dos conceitos anteriormente citados com marcos historicos
(Idade Média, ldade Moderna e atualidade), além do uso de pecas publicitarias
analisadas e contextualizadas para exemplificagcdo do movimento vivido por mulheres
cacheadas e crespas, que vai do alisamento a transicdo capilar e impacta diretamente
na construgcao de sua identidade.

Palavras-chave: transicdo capilar; consumo; identidade.



ABSTRACT

The present work aims to analyze how the concepts of consumption and identity
relate to the hair transition process experienced by black women and understand
their motivations through a historical context. For this, the mentioned concepts
will be crossed with historical landmarks (Middle Ages, Modern Age and present),
in addition to the use of analyzed and contextualized advertising pieces to
exemplify the movement experienced by curly and curly women, which goes from
straightening to transition. Capillary and directly impacts the construction of your
identity.

Keywords: hair transition; consumption; identity.
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INTRODUCAO

Desde a antiguidade, a construcdo da identidade e a autoimagem de
pessoas negras foi deturpada por padrbes instaurados de beleza, que tinham
como base relagdes de poder. Dentro dessas relagdes, o consumo se faz
presente a fim de alimentar um sistema capitalista, dividido em grupos sociais,
configurando o desejo do ser, estar e pertencer.

Desta forma, com o que foi colocado e sabendo que este é o
desenvolvendo de uma monografia de concluséo da especializagdo em cultura
material e consumo com perspectivas semiopsicanaliticas, o presente estudo
busca voltar-se a questdo sobre a maneira que o alisamento dos fios crespos e
cacheados (sinal diacritico evidente em pessoas negras) acaba sendo um dos
primeiros recursos na busca para se encaixar no padrdo, resultando no
apagamento da identidade de mulheres negras. E a forma como o processo de
transicdo capilar — movimento contrario ao alisamento, contribui para recobrar a
o orgulho e aceitagéo da negritude.

Com isso, o objetivo da atual investigacdo € a compreensao de que forma
0 consumo e 0s meios de comunicacdo de massa impactam na construgao de
identidade da mulher negra ao longo do tempo, principalmente sob a perspectiva
de um movimento social de Transicdo Capilar. Tendo como metodologia, a
realizacdo de pesquisas bibliograficas para definir os conceitos de identidade,
consumo, publicidade de transferéncia de significado, embranquecimento e
racializagcdo, através dos autores Hall (2020), Baptista (2002), Woodward (2014),
Campbell (2001 e 2006), McCracken (2003), Bauman (2008), Rocha (2006),
Chimamanda Adichie (2014), Santos (2012), Gomes (2020) e Ribeiro (2019);
pesquisas documentais, para levantar dados sobre o movimento de transi¢éo
capilar e cosméticos, bem como a andlise de conteddo de pecas publicitarias
contextualizadas, para compreensao da evolu¢cdo dos cosméticos capilares.

Sendo assim, o primeiro capitulo do trabalho visa contextualizar o
conceito de identidade a partir dos estudos e definicdes dos autores Hall (2020),
Baptista (2002) e Woodward (2014), destacando a importancia dos processos

de racializacdo e embranquecimento na constru¢do da identidade a pessoa
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negra. Ao entender que tais processos relacionam-se a uma questao de poder
instaurada na sociedade, o capitulo ainda reflete sobre os padrdes de beleza
como fortalecedores da subalternizacdo de grupos sociais.

O capitulo seguinte aborda as questdes de consumos relacionadas ao
processo de construcédo da identidade da pessoa negra dentro desse contexto
racializado, fundamentado a partir de autores como Campbell (2001 e 2006),
McCracken (2003), Bauman (2008), compreendendo-o0 como meio e ferramenta
de inclusdo. Sendo os itens de cosméticos os grandes ‘facilitadores’ do
embranquecimento, aprofundou-se também a relacdo entre o consumo de
cosméticos para pessoas negras ao longo do tempo e como o setor, junto com
0S meios de comunicacdo de massa e anuncios publicitarios, contribuiram para
a construcao racializada da identidade da pessoa preta.

Na sequéncia, o capitulo 4 introduz a conceituacdo de Publicidade de
Transferéncia de Significado, sobretudo a partir da visdo dos autores Rocha
(2006) e McCracken (2003), que fundamenta uma analise de conteudo feita a
partir de pecas publicitarias de cosméticos capilares no Brasil de marcas como
Seda e Colorama, levando em consideracdo o contexto das veiculacdes, que
reforcavam padrbes e esteredtipos a favor da classe dominante, a0 mesmo
tempo que traziam de maneira pejorativa caracteristicas das pessoas pretas.

O capitulo 5 se desenvolve a partir do movimento de Transicdo Capilar,
onde contextualizo a partir de autores como Chimamanda Adichie (2014), Santos
(2012), Gomes (2020) e Ribeiro (2019), compreendendo aimportancia do cabelo
dentro da construcdo da identidade da pessoa negra, mas principalmente a
transicdo como um movimento de resgate e reconstrucao dessa identidade. Por
fim, ainda dentro deste capitulo, existe uma nova analise de contetdo a partir de
outras pecas publicitarias para mulheres de cabelos crespos e cacheados,
possibilitando também uma andlise comparativa de criaces que surgem antes
e depois do fortalecimento e disseminacdo do movimento de transi¢éo.

Dessa forma, ao considerarmos que identidade é algo relacional e em
constante transformacao, é preciso compreender de que maneira movimentos
sociais impactam o mundo culturalmente constituido, a formacomo a publicidade

se desdobra a partir desse mundo, e como a ampliacdo da oferta de produtos
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faz com que o movimento se amplie cada vez mais. Sendo possivel compreender
de que modo o consumo se relacionou com a (re)construcao da identidade da

mulher negra, abrindo espaco para novas narrativas e mensagens nos meios de
comunicacdo de massa.
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2. IDENTIDADE

Todos nos, seres humanos, temos uma identidade Unica que esta em
constante transformacdo. Este capitulo tem o objetivo de compreender a
construcdo da identidade da pessoa negra a partir do conceito de identidade,
fundamentado, principalmente, a partir dos estudos e definicdes dos autores Hall
(2020), Baptista (2002) e Woodward (2014). Aprofundando o estudo nos temas
de racializagdo e embranquecimento, levando em consideragdo um contexto
beneficiado por padrées de beleza.

O conceito de identidade pode ser abordado por diversas vertentes. Para
Hall (2020, p.9), “o conceito identidade € demasiadamente complexo e pouco
compreendido na ciéncia social contemporanea para ser definitivamente posto a
prova”. Ao fazer tal afirmagé&o, o autor distingue trés concepgodes diferentes de
identidade que se tornaram cada vez mais complexas ao longo do tempo.
Partindo do sujeito do lluminismo, que tinha uma identidade forjada no “eu”
desde o seu nascimento, permanecendo essencialmente a mesma pessoa por
toda sua existéncia; para o sujeito sociolégico, uma visao classica, na qual a
identidade é formada através da interagcdo entre o “eu” e a sociedade, permitindo
uma identidade cultural de acordo com a cultura na qual se esta inserido;
chegando na mais recente concepc¢do, o sujeito pés-moderno, que € aquele
gue ndo possui identidade fixa, essencial ou permanente, ou seja, essa
identidade néo é definida pelo contexto bioldgico, mas sim pelo contexto histérico
(HALL, 2020).

Ainda segundo Hall (2020), esse sujeito pés-moderno assume identidades
diferentes em momentos diferentes, que podem inclusive ser contraditérias e

conflitantes entre si.

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é umafantasia.
Ao invés disso, a medida que os sistemas de significacdo e representacéo
cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertantee cambiante de identidades possiveis, com as quais poderiamos
nos identificar a cada uma delas — ao menos temporariamente (HALL, 2020,
p.12)

Nesse sentido, Baptista (2002) analisa a identidade sob uma perspectiva
metamorfdsica, ou seja, a identidade estd sempre relacionada a uma totalidade
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em permanente transformacdo. Para ela, essa totalidade resulta de processos
complexos que se dao individualmente, tanto no nivel biol6gico, corporal e
intraindividual, quanto no nivel interindividual, através das relacdes de individuos
e grupos.

Tais processos complexos se configuram a medida em que estdo em
interacdo, conferindo um carater de composi¢do ou oposicdo, como na relagéo
de cada um com os outros que guardam semelhancas ou diferencas entre si
(BAPTISTA, 2002).

Deste modo, para compreender a identidade de um individuo, é preciso
entender a trama de relacbes sociais em que ele estda inserido. Seu
comportamento tem origem no controle impregnado em cada individuo, mas
também externo exercido pela sociedade (ELIAS, 1980 apud REIS 2009).

Isto posto, podemos entender que as identidades possuem carater
relacional, ou seja, para que determinada identidade exista é necessario haver
o diferente com que se possa fazer relacdo (WOODWARD, 2014). Essa
diferenca é estabelecida por uma marcacdo simbolica e condigdes sociais
relativas a outras identidades.

O social e o simbdlico referem-se a dois processos diferentes, mas cada um
deles € necessario para a construgcdo e a manutencao das identidades. A
marcacdo simbdlica € o meio pelo qual damos sentido a praticas e a relagbes
sociais, definindo, por exemplo, quem é excluido e quem é incluido. E por meio
da diferenciacdo social que essas classificagdes da diferenga séo “vividas” nas
relacdes sociais. (WOODWARD, 2014, p.14)

Para se referir a marcacao simbolica, a autora menciona a diferenciacéo
entre o incluido e o excluido, sendo a conceituacdo da identidade marcada por
sistemas classificatorios que produzem diferenciagao “nds e eles”, “brancos e
negros”. Ela também afirma (2000) que toda pratica de significagcdo que
produzem significados envolve relagdes de poder.

Se compreendermos que as identidades sao formadas a partir da relacao
do individuo com ele mesmo, mas sobretudo da interacéo e relagdo com outros
individuos dentro de um contexto histérico-cultural, no qual parte de um sistema
classificatério envolvendo relagbes de poder a partir daqueles que se julgam
superiores, concebe-se que o conceito de racializacdo esta diretamente ligada

ao desenvolvimento da identidade da pessoa negra.
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2.1 Racializagdo e embranquecimento

Como visto anteriormente, o contexto social, o ambiente externo e as
relacbes de poder impactam diretamente a construcdo da identidade dos
individuos. Ao especificar para a construcdo da identidade da pessoa negra, €
de extrema importancia o aprofundamento nos conceitos de racializacdo e
embranquecimento.

Para entender sobre racializagédo, antes de tudo, precisa-se compreender
0 conceito de raca e como tal é utilizado para além do conceito biolégico.
Segundo Petruccelli (2013), no Século XIX, chegou a surgir uma concepc¢ao de
‘ragca’ baseada em uma suposta existéncia de uma diversidade bioldgica inscrita
no corpo. Entretanto, com a difusdo do pensamento pés-darwiniano, no século
XX, houve a erradicacdo do termo ‘raga’ do discurso cientifico, com suas
implicacdes hierarquizantes e inferiorizantes.

Seo conceito deraganao corresponde a nenhumarealidade cientifica —do ponto
de vista da genética — ele, sim, representa uma realidade social, desde que
remete a uma organizacao perceptiva comum de referéncias a diversidade
humana (BONNAFOUS; FIALA, 1992 apud PETRUCCELLI, 2013, p.14).

Dessa forma, se por um lado o termo ‘raga’ atingiu uma ineficacia tedrica
como conceito biolégico, por outro, construiu-se uma realidade simbdlica eficaz
nos seus efeitos sociais, que, até hoje permeia o conjunto de relagfes sociais,
atravessa praticas e crencas e determina o lugar e o status de individuos e
grupos na sociedade (PETRUCCELLI, 2013), permitindo que a pessoa possa ser
identificada e classificada a partir de algo a ela atribuido por quem observa.

Entretanto, a racializacdo é um processo historico que acontece desde a
antiguidade, e a partr do momento em que se classifica pessoas,
consequentemente € possivel hierarquiza-las e subalterniza-las, reforgando as
relacdes de poder (e resisténcia) instauradas na sociedade.

Sob essa dtica, Aimeida (2020), define ‘raga’ como um conceito relacional
e historico que classificava os seres humanos, servindo como uma tecnologia do
colonialismo europeu para submisséo e destruicao da populagdo africana. Essa
construcao foi originada a partir da ideia de que os povos ali encontrados eram
selvagens, diferente do sujeito cartesiano civilizado, o que justificou a
colonizagdo através de um fundamento filoséfico com o pretexto de “instruir a
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liberdade e livrar o0 mundo das trevas e preconceitos da religiao” (ALMEIDA,
2020, p.26).

Ao mencionar um efeito das diasporas na identidade e na cultura, Hall
(2020) fala sobre a subjugacdo forcada que ocorre quando ha uma imposi¢céo
por uma nova hegemonia do colonizador. Ao embarcarem nos navios negreiros
0s povos balantas, manjacos, bijagés, mandingas, jejes, haussas, iorubas foram

reduzidos a escravos.

A maioria das na¢des modernas consiste em culturas separadas que s6 foram
unificadas por um longo processo de conquista violenta — isto é, pela supresséo
forcada da diferenca cultural. O “povo britanico” é constituido por uma série
desse tipo de conquistas — céltica, romana, saxonica, viking e normanda. Cada
conguista subjugou povos conquistados e suas culturas, costumes, lingua e
tradi¢des, e tentou impor uma hegemonia cultural mais unificada. (HALL, 2020,
p.35)

Para os povos africanos que foram sequestrados de suas culturas
originarias, quando chegaram ao destino para serem escravizados, o fato de
serem for¢cados a aprender uma nova cultura, religido, costumes, lingua e
tradicbes néo foi o suficiente, pois carregavam em seus corpos a cor de sua pele
como um marcador social. O que ndo os permitia ser uma cultura hegemonica
com seus colonizadores, e que como pratica de desumanizacdo encontravam
estratégias para desconecta-los de sua cultura, tradicdes e crencas, deixando-
0S em um nao lugar quando se tratava de pertencimento e identidade.

Entre as muitas formas de violéncia impostas ao escravo e a escrava estava a
raspagem do cabelo. Para o africano escravizado esse ato tinha significado
singular. Ele correspondia a uma mutilagdo, uma vez que o cabelo, para muitas
etnias africanas, era considerado uma marca de identidade e dignidade.
(GOMES, 2020, p.34)

Para Joaquim (2001 apud REIS 2009), a identidade da pessoa negra foi
perdida a partir do momento em que se deu o tréafico interno, onde, tanto o seu
nome, quanto a sua condicao de ser humano lhe foi cerceada para se tornar
“objeto pertencente ao colonizador”.

Além do apagamento, a cultura originaria desse povo foi, em muitos
momentos, demonizada. O resultado disso foi uma politica de
embranquecimento eugenista responsavel por anular aquilo que pessoas pretas

tinham como referencial de identificacao.
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Com o passar do tempo, os filhos desses escravos ja nasciam dentro
dessa cultura e, diferentemente de seus pais, que haviam vivido com referéncias
de pessoas pretas em outras posicOes (que ndo a de subalternidade e
escravizacao), essa nova geracao por muitas vezes nem tinha a oportunidade
de ouvir as historias de seu povo. Isso tudo fez com que uma visdo destorcida

sobre o que é ser negro fosse enraizada dentro da sociedade.

Associada a ideologia do embranquecimento, resultava num crescente
desestimulo a solidariedade do negro, que percebia seu grupo de origem como
referéncia negativa, lugar de onde teria que escapar para realizar,
individualmente, as expectativas de mobilidade vertical ascendente. O caréater
individualista da ascenséo era coerente com as prédicas da democracia racial
gue colocava énfase na capacidade individualcomo responsavel pela efetivagéo
do projeto. (SOUZA, 2021, p.51)

Renunciar a si mesmo para alcancar a aceitacdo pareceu ser o Unico
caminho capaz de devolver a dignidade para as pessoas pretas, mesmo que
houvesse autodepreciacdo ou mutilagdo, mesmo que isso ndo ocorresse de
forma coletiva, ou, entdo, sO surgisse resultado para a geracdo seguinte. Tal
cobranca era interna, acabou-se tornando intrinseca ao individuo negro, quanto
externa, vinha da sociedade, mas vinha também dentro da propria casa. O
embranquecimento era o caminho a ser alcancado, independentemente de qual
via de acesso: modificacdo e mutilacdo dos corpos, ou entdo a busca pelo
relacionamento com pessoas tidas como superiores.

A imagem Ultima que me ficou da minha vé era muito feia. Teve AVC. Era bem
negra. Nariz grosso, beicos grossos, voz grossa. Era uma pessoabem malandra
(...). Nao gostavade negro. Dizia que crioulo, sobretudo o negro, ndo prestava:
“Se vocé vir confusao, saiba que € negro que esta fazendo; se vocé vir um negro
corre é ladrdo. Tem que casar com branco pra limpar o Gtero (Luisa). (SOUZA,
2021, p.80)
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Figura 1: tela “A Rede’nggo de Cam (1895) - Modesto Brocos”
2 M=

Fonte: Site EDUSP

A figura acima (figura 1) € uma representacdo da tela “A Redengcéo de
Cam”, com datacdo de 1895. De acordo com algumas interpretacdes da Biblia,
Cam, filho de Adao e Eva, que assassinou seu irméo foi amaldicoado por deus
com uma marca, e essa marca seria a pigmentagéo de sua pele, o que o tornou
o primeiro negro. Na imagem acima, a redencao seria 0 embranquecimento da
familia, que a torna superior, digna e dentro dos padrfes. nela é possivel ver
guatro pessoas, uma delas uma mulher negra retinta que aparenta ser mais
velha com as maos para cima em sinal de agradecimento, ao seu lado esta uma
mulher negra de pele mais clara (que pode ser sua filha) com um bebé de pele
branca no colo, & sua direita, um pouco mais atras, um homem branco de pernas
cruzadas. A imagem transmite que através das geragdes houve o “clareamento”
da familia e o homem estd de pernas cruzadas pois ja contribuiu muito dando
seu gene superior, ressaltando a percepcéao tida anteriormente no depoimento
de uma das pessoas entrevistada por Souza (2021) que relata que sua avo
“‘muito negra” sugeriu que ela se casasse com um homem branco para “limpar o

utero” apds depreciar e categorizar pessoas negras.
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Dessa forma, pode-se concluir que, com o tempo, 0s acontecimentos
socioculturais fortaleceram o processo de racializagdo, o que levou 0s povos
negros a ressignificarem suas identidades, deixando de lado suas culturas,
costumes e estéticas de origem, indo em direcdo a um embranquecimento,
causado por uma relacdo de hierarquizacdo e subalternizacdo, onde as
caracteristicas dos “individuos brancos” - vistos como hegemonicos,
significavam a possibilidade de inclusdo social, a partir da busca incessante por
um padrdo de beleza imposto por eles.

2.2 Padrdes de beleza

Para entender a importancia dos padroes de beleza na constru¢céo da
identidade da pessoa negra, é preciso levar em consideracdo que por trds da
construcdo de tais padrbes, ao longo da Histéria, esconde-se uma ideologia

politica, elitista e social, difundida até hoje.

A preocupacao com a boa formae beleza acompanha a humanidade desde os
primordios. Na Grécia antiga, valorizava-se 0 hu masculino e 0 homem deveria
mostrar um corpo forte, exercitado; na [dade Média, ao contrario, 0 corpo ndo
poderia ser exibido, por causa do misticismo religioso. Ja no fim da Idade
Medieval comeca um culto pelas formas corporais. No Renascimento fazia parte
da “disciplina” do corpo aristocratico saber dancar e, consequentemente,
apresentar um corpo belo. Percebe-se que cada época houve um estereotipo
aceitavel de boa formae beleza (FLOR, 2009, p. 268)

Ao analisar alguns dos principais e mais marcantes padroes de beleza
construidos ao longo da sociedade, é possivel notar que caracteristicas de povos
africanos nunca foram exaltadas. Segundo Foucault (1987 apud FLOR, 2009), a
andlise do corpo é elemento essencial para a compreensdao das estruturas
sociais e suas relacdes de poder.

Dessa forma, ao relacionarmos padrbes de beleza com os sistemas
classificatérios de Woodward (2014), que sao produzidos por aqueles que tém
poder, € possivel ver claramente a manipulacdo do colonizador para que
houvesse uma distingdo entre o que “belo e o feio”. Como pontua Berth (2018),
nao se trata de superioridade, mas sim de uma estratégia sofisticada que define
gue um padrdo inatingivel aumenta ainda mais a distancia entre colonizador e

colonizado.
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E se o referencial de poder e “superioridade” que lhes € imposto sao os
de pessoas brancas, tudo o que aproxima o negro do padrdo estético branco e
caucasiano passa a ser um “objeto de desejo” consciente ou inconscientemente.
Assim, “a autoridade da estética branca que define o belo e sua contraparte, o
feio, em uma sociedade classista, em que os lugares de poder e tomada de
decisBes sdo ocupados hegemonicamente por brancos. E ela que afirma: “o
negro € o outro do belo” (SOUZA, 2021, p. 59). Dessa forma, qualquer coisa que
0 impeca de ser igual ou parecido com o branco deve ser negado sem que haja

guestionamento.

Esse processoinsidioso muitas vezes é incorporado pelas suas proprias vitimas,
gue passam a acreditar na existéncia de algo de natural nesse distanciamento.
Os negros, que sdo social e psicologicamente convencidos dessa suposta
realidade, desenvolvem estratégias que acreditam aproxima-los da posicéo
socialmente mais desejavel. Manipular e alterar os simbolos ideologicamente
vistos como expressdes do seu suposto afastamento social e biolégico do polo
de poder, do padrdo de beleza e de humanidade sé&o tarefas implementadas
pelos sujeitos que caem nessa armadilha. O corpo e o cabelo podem ser
tomados como expressoées visiveis da alocacéo dos sujeitos nos diferentes polos
sociais e raciais. Por isso, para alguns homens e mulheres negras, a
manipulagéo do corpo e do cabelo pode ter o sentido de aproximagé&o do polo
branco e de afastamento do negro. (SOUZA, 2021, p. 59)

Sendo assim, qualquer padrdo instaurado seria inalcancavel pelo
individuo negro, uma vez que estes padrdes nao se tratava somente de uma
guestdo estética, mas sim de estruturas sociais e relagdes de poder.

Dessa forma, a construcdo e reconstrugcéao da identidade da pessoa negra,
gue se transforma ao longo do tempo, € marcada por inUmeras injarias, ao
compreender de diversas formas que o seu “eu” ndo se relacionaria com o que
a sociedade — uma das partes do processo para construcdo da identidade
cultural — classificava (e ainda classifica) como aceitavel, o que significava estar
em constante presséo interna e externa, buscando ferramentas que pudessem
vir a tornar isso possivel e, consequentemente, conseguir uma insercao e, ainda,
ascensao social.

Além disso, os meios de comunicacdo de massa sempre foram
importantes propagadores da divulgacéo e construgao dos padrdes de beleza e
na exclusdo social inerente a esses padroes (FLOR, 2009). A midia, por meio

dos discursos publicitarios e jornalisticos, mostra que para ser considerado parte
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€ necessario é necessario atender esses padrbes, e para obté-lo qualquer
sacrificio € valido.

Este sacrificio vai além do individuo com o préprio corpo, umavez que é
necessario também gastar tempo e investimento de recursos financeiros.
Entretanto, na sociedade capitalista que vivemos, marcada por intensa
desigualdade social, as pessoas nao tém 0s mesmos recursos para investirem
em aparéncia da mesma forma e, ao fazer um recorte considerando a insercao
social das pessoas pretas, sabe-se que para elas tais recursos séo ainda mais
escassos. Com isso, 0 consumo da industria de beleza é diretamente impactado

pela relacdo de padrbes de beleza e classes sociais.
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3. CONSUMO

Este capitulo tem por objetivo compreender o consumo como uma
ferramenta que permite a materializacdo e expressao da identidade e a forma
gue pessoas negras o utilizam, a fim de recuperar a dignidade, por meio do
processo de embranquecimento. Os principais autores aqui abordados para
aprofundamento tedrico e definicdes serdo Campbell (2001 e 2006), McCracken
(2003), Bauman (2008) e Sousa (2021).

Consumo é um fenbmeno social que contribui para o entendimento dos
processos culturais e historicos, uma vez que necessidades, desejos e
sentimentos se tornam cultura material, que por sua vez s@o processados
através das préticas de consumo.

Para Campbell (2001) o romantismo, por estimular o sonho e o desejo de
cada um, tem influéncia no processo de querer e desejar, que esta no cerne do
fendbmeno do consumo moderno. O autor defende que sdo nossos estados
emocionais, sobretudo nossa habilidade de repetidamente experimentar tais
emocdes, que sustentam a economia das sociedades modernas mantidas
através do consumo. Sendo assim, o consumo tem um lugar central ocupado
pela emocdo e pelo desejo, uma vez que ndo consumimos a matéria, mas sim

experiéncias e sensacdes que elas proporcionam.

E agora possivel afirmar a natureza geral da conclus&o alcancada, referente a
relacéo entre aéticaromantica e o espirito do consumismo moderno. Este Ultimo,
classificado como hedonismo alto-ilusivo, se caracteriza por um anseio de
experimentar na realidade os prazeres criados e desfrutados na imaginacéo, um
anseio gue resulta no incessante consumo de novidade. Tal perspectiva, em sua
peculiarinsatisfacdo comavidareal e uma avidez de novas experiéncias, se
acha no cerne de muita conduta extremamente tipica da vida moderna e reforca
as bases de instituicdes fundamentais como a moda e o amor romantico. Pode-
se notar que a ética romantica possui uma congruéncia basica, ou uma
“afinidade eletiva”, com esse espirito, e tem dado origem a um tipo de carater e
a uma conduta ética que conduzem a adoc¢ao de tais atitudes. Particulammente
0s ensinamentos romanticos relativos ao bom, ao verdadeiro e ao belo
proporcionam tanto a legitimagcdo quanto a necessaria motivagdo para o
comportamento do consumidor moderno. (CAMPBELL, 2001, p.288)

Campbell (2006) complementa com uma visdo metafisica, que além das
emocdes, sonhos e desejos envolvidos no processo de consumo, usamos esse
processo para expressar o nosso “‘eu”. Ao indagar a frase “compro, logo existo

sei que existo”, sugere que o consumo tem uma dimenséo que se relaciona com
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as mais profundas e definitivas questdes que os seres humanos possam se
fazer, estando diretamente ligada a relagdo de identidade: “quem sou eu?”.
Sonhos, desejos e emocdes sdo 0 que singularizam e diferenciam as pessoas
umas das outras, mas o que tangibiliza esse desejo e sensibilidade € aquilo que
consumimos. Se nos expressamos através do consumo, afere-se que o
consumo expressa 0 que somos e, sendo assim, somos as coisas das quais
gostamos.

McCracken (2003) explica que um dos marcos da centralidade do
consumo foi na era elizabetana no século XVII, quando a rainha utilizou
despesas como instrumento de governo, forcando a nobreza a despender gastos
gue antes eram voltados para a familia e a localidade, para gastos voltados para
si proprios, isso porque sO caiam nas gragas da rainha aqueles que faziam parte
das cerimoénias luxuosas, 0 que instigou entre a nobreza uma competicdo social

para manutencdo do status.

Quando os nobres comecaram a estabelecer novos padrdes de consumo, como
resultado da instigacédo de Elizabeth e de suas prdprias ansiedades por status,
comecaram também a mudar a natureza fundamental tanto da familia quanto da
localidade elizabetanas. Tais mudangas tiveram suas préprias profundas
implicacdes para o consumo deste periodo e dos posteriores. (MCCRACKEN,
2003, p. 32)

Diferentemente da ldade Média, em que a sociedade submetia o0s
individuos, desde seu nascimento, a uma hierarquia social, religido, profisséo e,
inclusive, bens materiais como roupas e moveis herdados das geracfes
anteriores, a Revolucéo Industrial trouxe a possibilidade da expressao através
de bens de consumo, explorada até a atualidade. Apesar dessa mudanca
ocorrida no século XVII, foi no século XVIII com a Revolugdo Industrial e a
ampliacdo da producao de bens que permitiu 0 acesso ao consumo para outras
classes sociais, que tinham como valores o individualismo, novidade e inovacao,
sendo possivel encontrar mais status em objetos novos que nos antigos.

Essa conexdo entre consumo e individualismo — em grande medida forjada no
século XVIIl, mas iniciada, como vimos, no século XVI — é uma das grandes
fusdes culturais do mundo moderno, Cada uma dessas ideologias podia agora
usar a outra como mecanismo poderoso para seu proprio avango. Sua conexao
e sua mutualidade continuam presentes nos dias atuais e podem ser
vislumbradas em qualquer comercial que convida o observador a “ser tudo o que
pode ser”. (MCCRACKEN, 2003, p. 41)
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Belk (1984 apud MCCRACKEN, 2003, p. 40) defende que “o carater da
diferenciacéo de papéis quanto do anonimato na sociedade ocidental encorajou
0 uso de bens como uma expressao e guia para identidade social”’, uma vez que
a aquisicdo de bens de consumo era feita para a absorcdo do significado nele
contido como forma de expressar uma identidade através da relacdo pessoa-
objeto.

Além disso, no passado, mesmo apOs a substituicdo da sociedade
escravocrata para a sociedade capitalista, ndo houve uma mudanca subita que
permitiu igualdade entre pessoas livres e ex-escravizadas. Ao negro recém
liberto, continuaram sendo atribuidos estere6tipos negativos e inferiorizantes,
consequentes da persisténcia dos padrdes sociais anteriormente estabelecidos:
pobre, sujo, burro, raivoso, feio etc. Entretanto, conforme observado por
McCracken (2003), diferente da sociedade escravocrata, a sociedade de
consumo permitiu e estimulou a ideia da individualidade, a ideia de que classes
subordinadas podiam, através do consumo, acessar outra realidade e provar seu
valor por meio de bens, e que dependeria apenas de o individuo adquirir um
padrdo de vida diferente, bastava ter capital.

O filosofo e sociologo Simmel (1904) ao refletir sobre o consumo no século
XVII cunhou o termo Trickle-down, um mecanismo de engrenagem do consumo
de duplo movimento, que consiste na imitacdo dos subordinados, em que
classes inferiores imitam as classes superiores, e de diferenciacdo dos
superiores, que ao notarem a aproximacdo das classes inferiores buscam se
diferenciar. Esse mecanismo reforgou o carater individualista do consumo e a
busca cada vez mais rapida por inovacgao.

Ainda hoje, ao analisar a relagdo entre a identidade da pessoa negra e o
processo de padrbes de beleza, pode-se perceber que este mecanismo se
mantém inerente, uma vez que os padrdes se renovam ao longo do tempo, com
o objetivo de assegurar uma inclusdo/exclusdo social, tornando essa busca uma
ilusdo, pois, no fundo, é construido para ser algo inalcancavel.

Com isso, entende-se que consumo € um investimento em tudo que serve

para “valor social’, ou seja, a medida que consumimos e nos aproximamos do
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“‘padrao”, provamos nosso valor social (BAUMAN, 2008). Quanto maior a

distancia do padréo mais tenho que consumir para provar meu valor

Para tanto, fazem o maximo possivel e usam os melhores recursos que tém a
disposi¢cdo paraaumentar o valor de mercado d os produtos que estéo vendendo.
E os produtos que sdo encorajadas a colocar no mercado, promover e vender
sdo elas mesmas. (BAUMAN, 2008, p. 13)

Sob essa perspectiva, Sousa (2021) correlaciona a ascensdo social do
negro brasileiro com a histéria de sua assimilacdo aos padrdes brancos, o preco
estipulado ao negro para reconhecimento de seu “valor social’ € a intensidade
com a qual ele esta disposto a negar sua identidade e subjetividade através do
processo de imitacdo daqueles que a partir de classificacdes sociais sao tidos
COMmO superiores.

Assim sendo, ao compreender o consumo como a forma em que a
sociedade moderna utiliza para atender suas necessidades e satisfazer seus
sonhos e desejos, bem como o processo de individualizacdo e expressao de
identidade, pode-se concluir que a pessoa negra, que teve sua identidade
saqueada no decorrer da historia, encontra no consumo a possibilidade voltar a
sonhar com a restauracdo da sua dignidade (perdida no processo de
racializacdo), provando seu valor através da imitacdo dos superiores.

A partir dos padrdes instaurados, foi (e continua sendo) sobretudo na
industria da beleza que as pessoas negras buscavam satisfazer o desejo de
pertencimento, logo o embranquecimento, sendo, entdo, o setor de cosméticos

crucial para entendimento da construgcéo da identidade da pessoa negra.

3.1. Consumo e cosméticos

N&o existe uma datacdo ou relato exato da origem do primeiro cosmético
no mundo, mas, de acordo com dados retirados do Conselho Regional de
Quimica de Sédo Paulo?, € possivel afirmar através de evidéncias arqueoldgicas
gue desde a antiguidade alguns povos faziam uso de gorduras animais e
vegetais, cera de abelhas, mel, leite, placas de argilas, seiva de folhas e extrato

de plantas para uso cosméticos, com a finalidade de higiene pessoal e beleza.

! Histériados Cosméticos: Disponivel em: <https://www.crg4.org.br/historiadoscosmeticosquimicaviva>
Acesso em: 09 deago. 2022.
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As evidéncias mais soélidas dessa pratica séo os povos do Antigo Egito, e uma
figura que exemplifica esse periodo € a famosa rainha Cledpatra.

Durante a ldade Média, dado o contexto religioso, houve uma repressao
do culto a beleza e a higiene com a justificativa de que a vaidade era pecado,
além disso, havia também uma crenca de que a agua deixaria a pele suscetivel
a doencas, jA que deixava 0s poros expostos, permitindo a entrada de
enfermidades. Mesmo com o enfraquecimento do poder do clero e da igreja na
Idade Moderna, os banhos seguiram tendo frequéncia anual, mas devido ao
crescimento da populacdo na Europa e somada a falta de higiene pessoal, a
pratica do uso de perfumes tornou-se popular.

Foi a partir do século XIX que houve aretomada da importancia da higiene
pessoal associada a um valor positivo e socialmente compartilhado. Essa
retomada teve influéncia direta do contato dos europeus com os amerindios, cujo
a cultura é profundamente associada a limpeza, banhos e higiene.

Mesmo a limpeza sendo uma préatica aprendida com os amerindios e
originada no continente africano, foram os europeus e norte-americanos que se
apropriaram dessa cultura, propagando e escalando para o formato industrial.
Mas além de ndo dar o devido crédito, as propagandas de produtos de higiene
eram em sua maioria racistas e elitistas, reforcando o estere6tipo de que negros
sao sujos, fedidos e ignorantes.

Santos (2019) defende que o imaginario racista brasileiro se apoiou na
midia,

gue desde seus primoérdios tendeu a supervalorizar o biotipo europeu e depreciar
ostensivamente o biotipo africano, influenciada por teorias racistas, elitistas e

eurocéntricasvigentes no século XIX que resultaramno ideal de branqueamento
da populagdo por meio da migragdo europeia. (SANTOS, 2019, p. 250)
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Figura 3: anuincio publicitario Dove (2017)
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Fonte: Site Meio e Mensagem
Na figura 2, com datagéo de 1807, da marca Pears Soap, ha uma divisdo
em duas partes que se contextualizam: na primeira, uma crianca branca esta em
frente a uma banheira com uma crianca negra dentro dela, no meio da figura
esté o logotipo da marca — como quem comunica que o uso foi feito; na segunda
parte, a crianca branca continua posicionada na frente da banheira, o que muda

€ que a crianca negra esta fora dela, e do pescoco para baixo (parte que foi
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submersa na banheira) a pele esta branca, ja do pesco¢o para cima continua
negra.

Ja na figura 3, com datacdo de 2017, da marca Dove, ha também uma
divisdo, dessa vez em quatro partes: na primeira, ha uma mulher negra com uma
camiseta em seu tom de pele sorrindo e o sabonete liquido ao lado direito; na
segunda, essa mesma mulher estd de bracos cruzado como quem faz o
movimento para retirar essa camiseta; na terceira parte da imagem, aparece a
silhueta de uma mulher diferente com os braco para cima num gesto de
concluséo para retirar a camiseta que a mulher anterior iniciou, comegando a
aparecer umanova cor de camiseta mais clara; por fim, na quarta parte da figura,
0 movimento de troca de camiseta esta concluido, e uma mulher branca esta
vestida com a camiseta mais clara no tom da sua pele.

Ambas as figuras retratam de maneira explicita o racismo presente nas
pecas publicitarias, € possivel notar que a construcdo das mesmas, mesmo com
210 anos de diferenca entre elas, fundamenta-se pelo embranguecimento da
pele preta como sinbnimo de limpeza — logo, subentende-se que a pele preta é
suja.

Além desse aspecto atrelado a cor da pele, por muito tempo mulheres
pretas consumiram de forma submissa processos quimicos para alisamento de
seus cabelos crespos e volumosos, como forma de apagamento de parte dos
tracos e identidade para serem socialmente aceitas, ja que seus fios naturais
eram (ainda sdo em menor propor¢édo) vistos como fora de um padréao.

Afastado de seus valores originais, representados fundamentalmente por sua

heranca religiosa, o negro tomou o branco como modelo de identificagdo, como
Unica possibilidade de tornar-se gente. (SOUSA, 2021, p.46)

A busca de sentido através do alisamento do cabelo ndo se da pelo
alisamento em si, mas pelo significado ali contido, que, conforme explicado por
Campbell (2001), tangibiliza por meio da sensacdo a experiencia de consumir
algo deixe essas mulheres mais proximas daquilo que idealizam, a aceitacéao.

Sendo assim, conclui-se que o setor de cosméticos, junto com os meios
de comunicacdo de massa e anuncios publicitarios, por meio dos meios de
consumo, contribuiu para a construcdo racializada da identidade da pessoa

negra.
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4. PUBLICIDADE E TRANSFERENCIA DE SIGNIFICADO

De acordo com Rocha (2006), o marketing, a publicidade e a midia
realizam o amplo trabalho de dar significado a producéo, fornecendo uma chave
tradutora que humaniza e reveste culturalmente cada produto, e possibilita a
existéncia do consumo. Com isso, e tendo entendido a importancia do consumo
de cosméticos para as pessoas negras, este capitulo visa abordar a publicidade
a partir de uma visao analitica, ainda fundamentado pelos teéricos Rocha (2006),
McCracken (2003) e Woodward (2014), bem como analisando propagandas
publicitarias de marcas de cosméticos capilares.

E através da publicidade que podemos diferenciar, por exemplo, uma
emulséo condicionadora capilar, do condicionador Pantene que proporciona as
ondas da Gisele Bundchen (Figura 4). Sdo artificios como as etiquetas, marcas,
anuncios, slogans, embalagens, nomes, rotulos, jingles e tantos outros
elementos distintivos que permitem a leitura cultural da producéo e viabilizam o

consumo.

E ,.g.ﬂ/i’ J

Fonte: bIg business & entretenimento

Portanto, a esferada produgdo em sentido amplo (pois qualquer atividade de
servigo se submete a mesma ldgica) realiza sua natura e entra seu destino de
ser consumo por meio da posse de um significado fundador, coletivamente
distribuido. A producao se traduz pelo sentido que lhe déa possibilidade de
humanizacéo. O consumo é umapraticaque sé setornapossivel sustentada por
um sistema classificatério, no qual objetos, produtos, servicos séo parte de um
jogo de organizagéo coletiva da visdo de mundo na qual coisas e pessoas, em
rebatimento reciproco, instauram a significagdo. E necessario que exista antes
um processo de socializacdo, distribuindo categorias de pensamento, para
viabilizar o ato de consumo. (ROCHA,2006, p.92)
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Assim como Rocha (2006), o autor McCracken (2003) também defende a
ideia de que bens de consumo nédo se limitam a sua funcionalidade, mas
possuem significados além de sua materialidade. Para o autor, o processo de
transferéncia de significado pode ser compreendido através de trés possiveis
localizagbes e os movimentos entre elas. As localizagbes s&o o0 mundo
culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor individual. E os
momentos de transferéncia sdo do mundo para o bem e do bem para o individuo.

Nesse processo de transferéncia de significado para os bens de consumo
estd a publicidade, responsavel por traduzir a producdo através de artificios
visuais e verbais, capazes de se complementarem para a representacdo do
mundo culturalmente constituido. Para que haja éxito no processo, O
espectador/leitor — que nem sempre é o consumidor, mas qualquer pessoa
impactada — deve ser capaz de realizar a transferéncia dessas propriedades
significativa, identificando elementos da cultura presentes.

Rocha (2006) e McCracken (2003) explicam que a publicidade é o meio
pelo qual produtos e servicos ganham significado de acordo com o contexto
cultural em gue os espectadores estdo inseridos. Sendo assim, quando um
consumidor € impactado por uma publicidade, ele consome também os signos
culturalmente constituidos contidos por tras dela.

O mundo culturalmente constituido € um mundo carregado de valores e
significados de como as coisas devem ser percebidas no universo publicitario. A
publicidade, como elemento que bebe dos significados desse mundo, atribui aos
bens pela mediac&o publicitaria valores que sdo transferidos aos consumidores
a partir de espetacularizacdo, criando um ambiente e uma atmosfera que além
de transmitir os valores, transmitam o ideal desses valores.

Como exemplo, e ja entrando no recorte escolhido para objeto de analise,
no universo de cabelos, um shampoo de uso diario é utilizado comumente no
ambiente do banheiro, ao transmitir isso através de uma peca publicitaria, esse
banheiro sera iluminado, bonito e limpo — transmitindo os valores de limpeza que
0 shampoo deve proporcionar. E assim como o banheiro, a modelo escolhida

para transmitir esses valores também deve transmitir os valores de limpeza, e,
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como vimos no capitulo anterior, esses valores sdo representados

majoritariamente por pessoas brancas.

4.1 A publicidade de cosméticos capilares no Brasil

Com a popularizagdo dos cosmeéticos ocorrida no século XIX no
continente europeu, ndo demorou muito para que a novidade chegasse ao Brasil.
Algumas marcas do segmento de higiene e cosméticos trouxeram sedes e filiais
de suas fabricas para produzir localmente seus produtos. Contudo, as
propagandas ndo foram adaptadas para o territorio brasileiro, o que contribuiu
para reforcar codigos do padrédo de beleza europeu.

Um exemplo disso é a famosa marca Seda do grupo Unilever, a pioneira
em cosmeéticos capilares no Brasil. A marca chegou em territério nacional em
1968 (antes disso o0 grupo comercializava no Brasil produtos do segmento de
alimentacao e limpeza). Alguns anos depois, marcas como Colorama e Neutrox
também surgiam, mas nenhuma delas pensada para cabelos crespos ou
cacheados.

Figura 5: embalagem Seda Lanolina (1981)

Fonte: Site Fotografia Folha UOL

figura 6: anuncio publicitario Shampoo Colorama (1978)
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Fonte: Site Propagandas Histdricas

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), na
década de 60, aproximadamente 39% da populacdo brasileira se
autodenominava preta e/ou parda?. Entretanto, as marcas tinham como
linguagem visual a representacdo apenas de mulheres brancas e de cabelos
lisos.

Até meados do inicio dos anos 2000, a industria tratou de reforcar os
codigos estéticos de cabelos “perfeito”, como algo a ser domado, e sempre
representados por mulheres brancas de cabelos lisos, o que ajudava a

corroborar com a distancia do padréo para pessoas pretas.

Thompson (2014) defende que a midia faz parte da esséncia das sociedades
contemporaneas, logo envolve relacdes de poder, ou seja, 0s meios de
comunicagdo ndo séo inocentes esteiras transportadoras de informagdo e
contetdo simbdlico neutros que mantém inalteradas as rela¢des sociais, mas
sim instrumentos capazes de mudar a forma como as pessoas se relacionam e
até mesmo como o individuo se relaciona consigo préprio, além de influenciar o
pensamento politico e social por meio de ideologias. (SANTOS, 2019, p. 257)

A midia é capaz de produzir identidades por meio da narrativa das
telenovelas, dos anuncios e das técnicas de vendas, sendo 0s anuncios
“eficazes” no seu objetivo de vender coisas, se tiverem apelo para os
consumidores e se fornecerem imagens com as eles queiram se identificar
(WOODWARD, 2014). Se a publicidade se vale de valores do mundo

2 Segundo Alves (2010), o manual do censo demogréfico de 2000 do IBGE né&o esclarece com muitos
detalhes 0 que séo as cores brancae preta, mas explicaum pouco mais o que sdo as classificagbes amarela
e indigena e diz que os pardos sdo aqueles que tenham alguma miscigenag&o: mulata, cabocla, cafuza,
mameluca ou mestica. Disponivel em: https://www.ecodebate.com.br/2010/ 06/28/a-definicao-de-corraca-
do-ibge-artigo-de-jose-eustaquio-diniz-alves/Acesso em 21/09/2022.
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culturalmente constituido, e esse mundo tem valores racistas e pautados em um

padrdo de beleza europeu, as propagandas vao escancarar esses valores.

Figura 7: campanha Seda Anti-Sponge (2006)

D Arficeo. YEDAAN i § ST a4
DI 32T Cabelos com volume
controlado e sem frizz.

Fonte: Flickr Agéncia Up Brasil

Como na figura acima da marca Seda veiculada em 2006, na qual ha
representacdo de dois ledes: o0 da esquerda com a juba bastante volumosa, que
se assemelha muito aos cabelos cacheados e crespos em seu estado natural,
acima de sua cabeca a frase “cabelo armado e com frizz?”, caracteristica
comumente utilizadas para descrever cabelos crespos e cacheados; no centro
da imagem, tem-se a linha completa de produtos; e, ao lado direito, um ledo com
a juba lisa, acima de sua cabeca a frase “Seda Anti-Sponge. Cabelos com
volume controlado e sem frizz".

N&o é possivel julgar a intencdo da marcaou da agéncia de comunicacao
gue produziu a peca, entretanto, a peca tem um teor racista, e se a publicidade
se alimenta de valores de um mundo culturalmente constituido, logo é possivel
afirmar que a cultura é dessa sociedade é racista.

A partir dos exemplos analisados, concebe-se o impacto causado pelas
inimeras propagandas, anuncios, telenovelas e qualquer outra midia, que
propagaram ao longo de anos que existe um padrdo de beleza - e que pessoas
pretas ndo estdo dentro dele, e, na busca incessante em afasta-las desse
padrdo, corroboram com a ideia de que caso tenham a intencéo (ou o desejo) de
estar (e pertencer), essas pessoas devem consumir produtos que nao as

representam.
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Tal impacto fez com que pessoas pretas comecassem a questionar se o
tratamento dado a elas e a seus cabelos era o correto. Para além disso, as
pessoas pretas comecaram a questionar o tratamento que elas mesmas davam
a elas e aos seus cabelos e, por consequéncia, comecaram a questionar a

construcao identitaria a partir do embranquecimento.
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5. TRANSICAO CAPILAR

Conforme vimos nos capitulos anteriores, desde o Brasil Colonial, houve
uma construcdo do modelo de superioridade tracado a partir de uma perspectiva
europeia, que distinguia o belo do feio, quem era cidaddo com direitos de quem
ndo era. Desde entdo, estar dentro ou préximo de um padrédo de beleza
eurocéntrico possibilitava maior acesso aos direitos e oportunidades.

Além da cor da pele, alguns tracos fenotipos presentes em corpos negros
e miscigenados eram tidos como mais criticos e denunciantes, tais quais cabelo,
nariz e labio. E, como visto, dado o contexto social que a grande maioria de
pessoas pretas e pardas vivenciaram pos-periodo de abolicdo e vivenciam até
hoje, a cirurgia plastica para alteracdo de labio e nariz ndo era uma realidade tao
proxima, sendo e a manipulacdo dos fios a forma mais acessivel de tentar se

aproximar do padrdo e alcancar dignidade.

O cabelodonegro, visto como “ruim”, € expressao doracismo e dadesigualdade
racial que recai sobre esse sujeito. Ver o cabelo do negro como “ruim” e o do
branco como “bom” expressa um conflito. Por isso, mudar o cabelo pode
significar a tentativa do negro de sair do lugar de inferioridade ou a introjecéo
deste. Pode ainda representar um sentimento de autonomia, expresso nas
formas ousadas e criativas de usar o cabelo. Estamos, portanto, em uma zona
de tenséo. E dela que emerge um padrdo de beleza corporal real e ideal. No
brasil, esse padrdo ideal é branco, mas o real é negro e mestigo. O tratamento
dado ao cabelo pode ser considerado uma das maneiras de expressar essa
tensdo. A consciéncia ou o encobrimento desse conflito, vivido na estética do
corpo negro, marca a vida e a trajetéria dos sujeitos. Por isso, para o negro, a
intervenc&o no cabelo e no corpo € mais do que uma questéo de vaidade ou
tratamento estético. E identitaria. (GOMES, 2020, p.29)

O alisamento dos fios se dava por meio de processos muita das vezes
dolorosos, como o uso de pente quente e relaxantes a base de soda caustica,
gue queimavam e feriam couro cabeludo. Para muitas mulheres o alisamento
tinha inicio na infancia ou adolescéncia. Ribeiro (2018) relata que durante sua
infancia, mesmo tendo pais que a incentivavam manter os cabelos naturais e a
elogiavam com frequéncia, a iniciativa para alisar os fios partiu dela contra a
vontade de seu pai — descrito por ela como militante comunista e do movimento

negro.

Senti raiva dele muitas vezes, como quando dizia que eu devia sentir orgulho
das minhas raizes e me proibia de alisar o cabelo. “Isso porque ndo é no seu
cabelo que escondem borrachas”, eu pensava. “E orgulho de que? De ser
neguinhafeiado cabeloduro?”, eu ndo compreendia por que meu paiinsistia em
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dizerque meu cabeloeralindo, em vez de simplesmente atenuar meu sofrimento
permitindo que o alisasse. (RIBEIRO, 2018, p. 14)

Para quem tem cabelos crespos e cacheados, a discriminagao e o racismo
fazem parte do cotidiano, independentemente de a familia ser constituida
apenas de pessoas pretas que tenham discurso de aceitacdo e empoderamento,
a presséo vem de fora, vem do entorno, vem da midia e da falta de

representatividade de pessoas pretas.

Esse processo conflituoso é construido socialmente, vivido e aprendido no
grupo, na familia. Por isso, mesmo quando se nasce em uma familia que afima
e valoriza a cultura negra, esse aprendizado pode ser confrontado socialmente
pelaimagem do negro veiculada na midia. (GOMES, 2020, p.138)

E quando ha representatividade, pessoas pretas séo retratadas em papeis
de subalternidade, como pontua Azevedo e Nohora (2008 apud SANTOS, 2019),
onde os autores trazem uma lista de representagcdes midiaticas comum a

pessoas negras:

1) sub-representados em relagdo a sua composicdo na populacédo; 2)
desconectados de familias ou de amigos da mesma etnia; ou seja, inseridos no
mundo dos brancos; 3) representados em relagdes impessoais (mais de um
personagem aparece na cena, mas ndo ha nenhuma relagéo aparente entre 0s
personagens); 4) em interagdes com brancos o contexto s&o os de trabalho ou
negocios; 5) com desequilibrio de poder ou de status socioeconémico nas
relagcdes com os brancos; 6) representados em papéis sociais subalternos; 7)
representados de forma estereotipada; 8) retratados em papéis secundarios. 9)
mostrados como figurantes, 10) apresentados em contextos ndo familiares; 11)
criangas afrodescendentes em contextos ndo escolares ou de lazer; 12)
associados a produtos de pouco valor econémico; 13) de forma desconectada
do produto que estdo oferecendo (ndo falam ou seguram o produto); 14)
associados a metaforas negativas; 15) ndo incluidos como representante da
espécie humana. (AZEVEDO; NOHARA, 2008, p.10 apud SANTOS, 2019, p.
252)

E se de alguma forma, fosse por escassez de recurso ou aceitacao,
houvesse a ousadia de manter os fios naturais, ao se deparar com o mercado
de trabalho, manter a aparéncia tida como “desleixada” n&o era visto com “bons
olhos”. Sdo muitos os casos de assédio no trabalho relatados por homens e
mulheres com o cabelo crespo, sendo coagidos e até mesmo obrigados a alisar
o cabelo. Souza (2021) explica que, na busca por ascensao social, 0 negro
renuncia sua identidade, sendo esse 0 preco para ter reconhecimento.

No romance Americanah, de Chimamanda Adichie (2014), a personagem
principal € uma mulher negra nigeriana que em parte da trama se muda do pais

africano para os Estados Unidos e pela primeira vez se depara com questao
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racial (o que acontece porque ela estava em um pais colonizado). Em um trecho,
muito realista, ha a retratacdo do que mulheres negras que optam por manter o

cabelo natural passam quando introduzidas no mercado de trabalho:

Quando ela falou da entrevista em Baltimore, Ruth disse: “Meu conselho? Tire
essas trancas e alise o cabelo. Ninguém fala nessas coisas, mas elas importam.
A gente quer que vocé consiga esse emprego”. Tia Uju havia dito algo parecido
no passado e, na época, [femelu rira. Agora, sabia que n&o devia rir. “Obrigada’,
disse... (ADICHIE, 2014, p.217)

Mediante a todo esse processo de embranquecimento, padronizacdo e
desvalorizacdo da populacdo negra, em meados da década de 60 nos Estados
Unidos iniciou-se 0 movimento Black Power3, que visava através de coletivos
negros dar forca a luta por direitos, politicas antirracistas, orgulho racial e
aceitacdo. No Brasil, durante a década de 80, motivados pelos direitos civis
conquistados nos Estados Unidos, alguns grupos de ativistas negros se uniram
para ganhar forca e criaram o MNU (Movimento Negro Unificado). Uma das
pautas desses coletivos envolvia a valorizacdo da negritude, e sendo o cabelo
crespo e cacheado um dos tracos diacriticos dos corpos negros, assumi-los era
parte dessa valorizagdo, dando inicio a um movimento que mais tarde viria ser
nomeado de transicdo capilar.

A transicao capilar € o processo de deixar os cabelos voltarem a textura
natural, eliminando procedimentos quimicos que mantinham os fios alisados, e
por mais que tenha se iniciado na década de 80, aderéncia maior aconteceu a
partir de 2007 gracas ao impulsionamento das redes sociais e o0 boom no
YouTube e em Blogs, em que técnicas para o cuidado dos fios naturais eram
disseminadas.

Para mulheres que fazem uso do cabelo alisado desde a infancia, o
processo de transi¢cdo capilar foi um marco na vida das que optaram por fazé-lo,
pois padrdes de beleza sdo desconstruidos, mexendo diretamente com a

autoimagem.

Eu ficava com medo de deixar de para de usar quimica porque eu achava que
meu cabelo fosse intensamente é crespo, e essa coisa assimde achar que o
cabelo fosse intensamente crespo estava relacionado a achar que ele fosse
intensamente feio também. Que eu ia ficar feia e eu fui descobrindo, cada dia

3 0 termo Black Power também é utilizado parase referir a um corte feito em cabelos cacheados e
crespos, que tem por caracteristicas bastante volume. Disponivel em:
https://www.natura.com.br/blog/cabelo/cabelo -black-p ower-historia-principais-cuid ados-e-co mo-finalizar.
Acesso em 20/10/2022.
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gue passa, eu td descobrindo que ele é bonito, entendeu? Que eu posso usar
ele assim, sentindo prazer e me sentido linda, né. Claro que amanha ou depois
eu posso até voltar a usar quimica. Mas eu me sinto hoje uma pessoaque ta
escolhendo. Entdo eu acho que a pessoa, que a menina negra que usa o cabelo
desde crianga guimicamente tratado, ela tem que ter essa alternativa de querer
usar o cabelo crespo ou ndo, que na verdade elas ndo tem. Elas ndo tém essa
alternativa porque € o tempo todo a midia, e o social e a familia o tempo todo
dizendo como elatem que usar o cabelo dela, que o cabelo delatem que ser
passado quimica, que ela pode usar o cabelo liso, cacheado, né, com prancha e
tal, mas a quimica tem que ta ali, que ela ndo deve usar o cabelo natural, né,
entdo eu acho que tem que ter direito a essa experiéncia, como eu (Layla) *.
(SANTOS, 2012, p.12)

Para todas as mulheres que alisavam o0 cabelo com intuito de se
aproximarem do padrdo, mas principalmente para as mulheres negras de pele
clara — que ao alisarem os fios tém maior passibilidade como pessoa nédo-negra
— um processo que também ocorre durante a transicdo capilar, é o de

reconhecimento da negritude, seja por reconhecimento individual ou coletivo.

Depois que eu parei de fazer os cabelos, foi a primeira libertacéo que tive, foi o
cabelo, ndo foi ler livro, ndo foi conversar, ndo foi ter amigas negras que se
diziam negras, ndo foi e eu evitava. Foi um processo muito mais assim de relagdo
com meu cabelo. E tambémcomponente deafirmacao e reconhecimento de uma
identidade negra. (Mondisa).” (SANTOS, 2012, p.14)

No relato anterior o que temos € uma pessoa que através do processo de
transicao capilar “parei de fazer os cabelos” (expressdo usada para se referir a
quimica que deixou de fazer nos fios) houve o “reconhecimento de uma
identidade negra”. Ja no relato a seguir, o processo foi o contrario, primeiro
houve envolvimento de pessoas da familia com pessoas do movimento negro,
em seguida a valorizacdo da beleza negra e, por consequéncia, 0

reconhecimento como pessoa negra, que a levou a “assumir o cabelo”.

Depois que elas (primas) conheceram o pessoal e tal (pessoas do movimento
negro). Ai agente comegou a mudar mesmo. Essa conjuntura (de beleza) assim
mas antes nao, antes nao [...] Porque quando eu era...principalmente quando eu
era crianga né o padrdo de beleza ndo é ter o cabeldo cheio, vocé se toda
desconjuntada, vocé tem que ser igual a uma princesa, ter cabelo louro, liso,
escorrido, olho azul.[...]Entdo me assumir como mulher negra, é isso que me faz
realmente assumir meu cabelo,a gostar do meu cabelo. Hoje em dia eu gosto de
verdade do meu cabelo, eu acho ele lindo. Coisa que antes eu ndo achava,
porgue eu ndo tinha acesso a informacao de que agente é construido para ndo
achar o nosso cabelo bonito. (Kinda)® (SANTOS, 2012, p.14)

4 Depoimento retirado do artigo “USOS E IMAGENS SOBRE OS CABELOS CRESPOS DAS MULHERES
NEGRAS” de autoria de Luane Bento dos Santos. Disponivel em:
file://IC:/Users/nal00599/Downloads/USOS E IMAGENS SOBRE OS CABELOS CRESPOS.pdf.
Acessado em: 30/10/2022.

5 Ibidem

5 lbidem
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Ao deixarem conscientemente de fazer algo que as aproximem
minimamente do padrdo, muitas mulheres passam a se enxergar de forma
racializada e voltam a ser alvo de discriminacéo e racismo até dentro do circulo
de convivéncia mais intimo (familia e amigos). Como resposta, buscam apoio em
coletivos de mulheres que passam pela mesma situacdo, o que ocorre nas redes
sociais, através de comunidades e blogs, sendo o grupo Cacheadas em
Transicdo’ criado em 2012 a maior comunidade online (com mais de 241 mil
membros) para trocas de vivéncias, dicas e apoio, e se estendem em formato de
encontros presenciais. Esses encontros ocorreram em varias capitais brasileiras,
sendo um dos mais conhecidos a Marcha do Orgulho Crespo8, que teve sua
primeira edicdo em 2015 na capital da Bahia e se intitula como um movimento
politico, referenciando os movimentos negros de outrora que possuiam o cabelo
natural como expressao de resisténcia e luta politica e tem como objetivo
contribuir para a construcao de um referencial de valorizagdo do corpo negro e
a reversdo das representacdes negativas acerca do mesmo. E toda essa
movimentag&o garantiu inclusive uma data comemorativa instituida em um dos

maiores estados brasileiro, o Dia do Orgulho Crespo de Sdo Paulo®.

5.1 A publicidade de cosméticos capilares para a mulheres
cacheadas e crespas no Brasil

Como visto anteriormente, mesmo com 39% de pessoas se
autodeclarando pretas e pardas na década de 60 (que coincide com a chegada
do primeiro shampoo Seda no Brasil), e 0 movimento de transicdo capilar ter sido
iniciado na década de 80, antes do boom que deu notoriedade ao movimento em
meados de 2007, quando as marcas comecaram a lancar propagandas para
cabelos cacheados e crespos, a maior parte das campanhas usavam modelos
brancas, com cabelos levemente encaracolados, ou quando representadas por

pessoas pretas, era repleto de expressdes pejorativas, como “cabelos dificeis”,

7 Grupo Cacheadas em Transig&o: Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/487145284650001/ .
Acessado em: 30/10/2022.

8 Marcha do Orgulho Crespo. Disponivel em: https://www.geledes.org.br/iv-marcha-do-empoderamento-
crespo-de-salvador-2018/. Acessado em: 30/10/2022.

9 Numero da emenda do Diado Orgulho Crespo em S&o Paulo. Disponivel em:
https://www.al.sp.gov.br/norma/?id=185561. Acessado em: 30/10/2022.
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“‘cabelos volumosos”, “cabelos rebeldes”, “cachos comportados” eram
constantemente utilizadas.

Figura 8: embalagem Seda Cachos Comportados (2006)

Fonte: Blog Beleza dos Cachos

Figura 9: embalagem Embelleze Toin Floft (2004)
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Com lanoclno
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Fonte: Blog Beleza dos Cachos

7

Na figura 8, o que vemos é a representacdo da linha Seda Cachos
Comportados, na qual no rétulo ha aimagem de uma mulher branca com cachos

artificiais. J& na figura 9, mesmo havendo uma imagem de pessoas negras,
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sendo representadas com semblante alegre, ha a seguinte frase “relaxamento e
permanente juvenil para cabelos rebeldes e dificeis” com o beneficio de redugéo
do volume. Essas pecas auxiliam na manutencdo do esteredtipo de que cabelos
cacheados sao dificeis, baguncados e feios, e ter uma quimica voltada para o
publico juvenil com uma crianca estampando a embalagem, reforca a ideia de
gue o processo de alteracdo dos fios deve comecar na infancia, ou seja, o
processo de embranquecimento e a busca por um padrdo séo inseridos dentro
do contexto da pessoa negra desde muito nova.

Recentemente, com toda a movimentacéo afirmativa, o alcance passou a
chamar a atencédo do segmento de HPPC (Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos), principalmente da categoria de cabelos, afinal, sendo o Brasil um
pais bastante populoso, onde mais de 50% da populacéo brasileira se declara
preta ou pardal®, sé as mulheres negras movimentam R$ 704 bi por anoll, a
industria de beleza percebeu gue se criou uma oportunidade de negdcio, e novas
marcas comecaram a surgir e houve uma mudanca no padrdo publicitario de
produtos capilares para cabelos crespos e cacheados.

O VOLUMAO,

- GElATINA'

TER VOLUME SI¥

Fonte: twitter Salon Liné -

Y bados do IBGE mostram que 54% da populagéo brasileiraénegra. Disponivel em:
https://jornal.usp.br/radio-usp/dad os-do-ibge-mostram-que-54-da-populacao-brasileira-e-neqgra/. Acessado
em: 30/10/2022.

1 Mulheres negras movimentam 704 bilhdes por ano, mas ainda s&o escanteadas pelapublicidade.
Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/mercad0/2019/10/negras -movimentam-r-704-bi-por-ano-
mas-sao-escanteadas-pela-publicidade.shtml>Acesso em: 30 out 2022.
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Na figura 10, a peca publicitaria da marca Salon Line, além trazer a
cantora lza (cantora que em suas musicas e clipes incorpora bastante elementos
da cultura negra), traz a frase “pra quebrar o padrdo, eu assumi o0 voluméo”. Na
figura 11, a peca da marca Seda (vista em figuras anteriores reforcando
esteredtipos racistas), traz nove mulheres com diferentes tipos de curvaturas
cacheadas e crespas, das quais oito sdo lidas como mulheres negras. E possivel
ver uma evolucdo que o segmento de cabelo teve em pouco tempo,
reinventando-se a partir de um movimento social.

Ter produtos que atendam a essa demanda é bastante lucrativo, mas néo
s6 isso, ter produtos que bebam de um mundo culturalmente constituido
(McCRACKEN 2003), no qual mulheres negras desejam bens que expressem
sua nova identidade, € atender auma demanda até entéo reprimida, o que define

e realiza a manutencéo da sociedade de consumo na qual estamos inseridos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

E possivel observar que, desde a antiguidade, existe um processo
classificatério que divide seres humanos em grupos, seja por género, classe
social, religido, raca etc. As classificagcdes sempre envolvem relacdes de poder
(WOODWARD, 2014), em que um grupo esta em uma posicao de superioridade
em detrimento do outro, sendo a manutencdo desse poder realizada para
obtencdo de beneficios.

A partir dessas relagcbes de poder estabelecidas pela sociedade, os
processos de construcdo identitaria, racializacdo e embranquecimento
relacionam-se com os padrbes de beleza que corroboram para que existam
lacunas que reforcem a excluséo e ndo pertencimento das pessoas pretas.

O que também se beneficia disso é o consumo, uma vez que os fomenta
a ideia de que a partir do consumo € possivel atingir um status desejado,
enquanto em contrapartida, oS grupos que estdo no poder ndo querem ser
alcancados, e toda a vez que o grupo subjugado encurta essa distancia, o grupo
“superior” encontra uma forma de se diferenciar, também por meio do consumo.
Sendo, entdo, a midia, uma ferramenta valiosa nessa manutencao, contribuindo
através do reforco de estereétipos para que as relacdes de poder continuem
existindo.

Ao aprofundar a analise para o0 segmento de cosmeéticos, foi possivel
observar que a publicidade, influenciada pelo contexto presente, sempre foi
construida a partir da 6tica do grupo dominante, contribuindo para o processo de
racializacdo e embranquecimento da populacdo negra.

No recorte ainda mais segmentado, considerando a realidade de
mulheres negras, que sao duplamente penalizadas pelos sistemas
classificatérios (machismo e racismo), foi possivel observar a trajetoria que vai
do alisamento a transi¢cdo capilar reivindicando a recuperacao da dignidade e da
identidade. Diferente do padréo branco caucasiano que impde sua beleza como
verdade absoluta, a transicdo capilar fala sobre aceitar com orgulho o que néo é

possivel mudar e lidar bem com isso, tanto que o termo transicdo capilar tem
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sido utilizado também por mulheres grisalhas, que por muito tempo tingiram o0s
fios, tentando esconder a idade por sofrerem com etarismo.

Outro ponto de atencdo para os comunicadores, € a relevancia de grupos
minoritarios que ganham forca e sdo capazes de abrir oportunidades de negoécio
gue, além de mais lucrativos, contribuem para uma sociedade melhor, mais justa
e mais igualitéria.

Como bem vimos, a publicidade deriva de um mundo culturalmente
constituido (MCCRACKEN, 2003), contudo, esse mundo € um ponto de partida
com a possibilidade de recria-lo para uma nova cidadania. Perez e Pompeu
(2019) pontuam que “a publicidade, pelas raizes que tem em nosso pais, deve
assumir seu lugar de agente construtor de valores sociais que permitam a
edificacdo de uma nova cidadania, assumindo assim sua responsabilidade social
envolvendo 0s anunciantes, agéncias e veiculos em um compromisso
transformador” (PEREZ; POMPEU, 2019, p.83).

Dessa forma, € importante que o0 comunicador entenda a
responsabilidade do seu trabalho para além da comunicagdo, mas também na
colaboracdo desse processo identitario. E, neste caso, principalmente em um
pais majoritariamente constituido por pessoas pretas e pardas, € fundamental
gue essas pessoas estejam cada vez mais atuando dentro da construgdo das
marcas e de suas comunicagoes.

Vale ressaltar que grupos subjugados nao reivindicam a posi¢cdo de poder
(salvo algumas ramificacdes de grandes movimentos), o feminismo néo visa a
dominacgao dos homens, a luta de classes ndo quer que milionarios passem fome
Ou morram, 0S movimentos negro, indigena e amarelo ndo aspiram a morte ou
dominacao de pessoas brancas. A maior parte das pessoas que ja estiveram em
uma posicao desprivilegiada nédo quer um semelhante passe pelo mesmo. Na
filosofia africana o termo Ubuntul? fundamenta-se em uma ética da coletividade,
representada principalmente pela convivéncia harmoniosa com o0 outro e

baseada na categoria do “nos”.

12 Disponivel em: https:/periodicos.ifsertao-
pe.edu.br/ojs2/index.php/semiaridodevisu/article/view/1094#.~text=A%20Filosofia%20Ubuntu%20resgata
%20a,sendo%20feitos%20para%20a%20interdepend % C3%AAncia. Acessado em: 04/11/22
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Com base nisso, pode-se dizer que o movimento de transicdo capilar é
mais do que um movimento de assumir os fios naturais, € um movimento de
bem-estar social, coletivo e identitario. E, por tanto, acredito que haja a
relevancia para a academia seguir se debrucando no tema a partir de outras
andlises mais aprofundadas sobre dados de consumo ou entdo a questdo da

representatividade —tema tao atual e importante no pais.
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