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RESUMO: A questdo propulsora para o presente estudo € a investigacdo, com base nos
postulados tedricos da semiotica da Escola de Paris, sobre possiveis diferencas presentes na
publicidade de cosméticos. Tomaremos como objeto comparativamente 0S xampus
destinados a mulheres com cabelos lisos e a mulheres que possuem cabelos
cacheados/crespos/afro. A publicidade é produto, bem e ferramenta cultural e, conforme
afirma Ruth Sabat, ¢ também “um dos mecanismos educativos presentes nas instancias
socioculturais (...) e, muitas vezes [seus elementos] nos sdo apresentados de maneira téo
natural que ndo pensamos em questiond-los.” (SABAT, 2003, p.154). No entanto, este
questionamento faz-se necessario, uma vez que atravées dele, através de seus resultados,
podem-se vislumbrar ndo somente os valores ja cristalizados, aceitos e euforizados pela
sociedade, mas também aqueles que ainda se fazem emergentes ou lutam por um lugar
estdvel na esfera social. Ao demonstrar semioticamente as diferentes abordagens e
tratamentos dados aos cabelos lisos e cacheados/crespos/afro por parte da midia publicitaria,
estabelecem-se as qualidades marcadas como euforicas e as marcadas como disféricas em
relacdo aquilo que é desejavel, esperado e belo. O corpus deste estudo, pois, € composto por
amostras de publicidade online encontradas no websites ndo somente das marcas pioneiras
na producdo e venda de produtos capilares (neste caso, Seda) mas também em marcas que
estdo, de certa forma, tentando ressemantizar o valor do cabelo afro na sociedade de
consumo brasileira, por exemplo, a marca Beleza Natural, especializada em cabelos
cacheados/crespos. O que podem nos revelar as enunciacfes enunciadas de tais textos? O
que se pode inferir, através do tratamento dado ao enunciatario, sobre os valores sociais
comungados por este ou aquele publico-alvo? Pretende-se, assim, trazer a tona um dos
aspectos da questdo da representatividade/representacdo de um grupo considerado
minoritario na midia publicitéria brasileira.

PALAVRAS-CHAVE: semidtica; publicidade de cosméticos; valores sociais.
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EXERCICIO DE ANALISE

A andlise de parte do website da marca SEDA figura como nossa escolha por ter,
no percurso desta pesquisa, mudado as pecas publicitarias de seu website, permitindo,
assim, uma analise comparativa entre as publicidades da propria marca. Analisaremos, pois,
apenas as paginas destinadas a cabelos lisos e crespos, as primeiras pecas datando de
setembro de 2016, enquanto as segundas, de marco de 2017. Estas imagens, assim como a
imagem selecionada da marca Beleza Natural, fazem parte do corpus final do meu projeto
de dissertacéo.

Nossa investiga¢do tomard como base os postulados da semidtica greimasiana, que
propde um modelo de construcdo da significacdo, o percurso gerativo do sentido. Este
percurso se subdivide em trés niveis, do mais complexo e palpavel ou concreto, ao mais
simples e abstrato, onde se encontram as oposi¢des fundamentais sobre as quais o texto se
constroi; juntos, eles formam o chamado plano de contetido de um texto.

Sabendo-se que o texto serve a um proposito dual, como objeto de significacdo e
objeto de comunicacdo (Barros, 1990), e que a Semiotica tem como objetivo “o estudo do
texto com vistas a construcdo de seu ou de seus sentidos [que] s6 pode ser entrevisto como
0 exame tanto dos mecanismos internos quanto dos fatores contextuais ou sécio-historicos
de fabricacao do sentido” (Ibid, p. 8), nos debrugaremos sobre os objetos selecionados
visando evidenciar como elas se constroem e como constroem seus sentidos.

Os anuncios dos produtos destinado a cabelos lisos e cacheados pretendem,
respectivamente, vender o Shampoo Liso Perfeito e 0 Shampoo Cachos Definidos. Ambas
as pecas publicitarias contam com a foto do produto, a imagem de uma modelo e a

descricdo do produto, em um texto verbal, além de um link para sua compra imediata.

SHAMPOO
LISO
PERFEITO

YA h Rk 0.0(0) Seja o primeiro a avaliart

da L

COMPRE AGORA .

Figura 1: Shampoo Liso
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AR A& 0.0(0) Seja o primeiro a avaliar!

O shampoo Seda Cachos Definidos possui a
tecnologia Nutri Seladora de Cachos, sem sal e
filtro UV. A sua férmula inovadora atua
profundamente na fibra capilar, nutrindo e selando
os fios, além de manter os cachos comportados e
definidos enquanto secam®. Ideal para quem tem
® cabelos cacheados e crespos.
@® °Usando a linha completa Seda Cachos
Y Comportados e Definidos. Comparado com
® shampoos sem agentes condicionantes.

Figura 2: Shampoo Cachos Definidos

Partindo do texto verbal da Figura 1 (Shampoo Liso Perfeito), o produto anunciado,
que se destina a cabelos lisos, conta em sua descricdo com o adjetivo “perfeito” para
caracterizar este tipo de cabelo. A ideia de perfeicdo nos remete a um estado de
completude, ndo-defeituoso, acabado, que constitui o objeto-valor para este sujeito
manipulado: o shampoo “vai deixar seu cabelo macio e liso”. A ideia de chegada a perfeicao
pressupbe um estado anterior satisfatorio/de boa qualidade, uma vez que seria necessario
apenas mais um passo — alcancado pelo shampoo anunciado — para que os cabelos se
tornem perfeitos. A perfeicdo € caracterizada, neste anuncio, através dos vocabulos
“macio”, “sedoso” e “alinhado”.

O enunciador do texto verbal se projeta no discurso através de uma debreagem
enunciva, causando, desta forma, um efeito de sentido de objetividade, imparcialidade e
veracidade: o que o anuncio oferece € real. Este mecanismo forma um contraste com a
figura da modelo. Ao fixar o olhar para o exterior da propaganda, ela cria um gesto
enuncivo criador de uma subjetividade iluséria, de uma quase intimidade com o
enunciador, que pode ser levado a uma visdo empatica da modelo através deste gesto, de
sua postura corporal e de seu sorriso.

Na Figura 2 (Shampoo Cachos Definidos), no entanto, o traco /cacheado/ dos
cabelos recebe como qualificacdo o adjetivo definido, que nos remete a nocdo de rigidez,

fixac&o, delimitacdo. Corroborando com este atributo, esta o vocabulo “comportado”, valor
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oferecido ao enunciatario, como resultado esperado pela funcionalidade do produto. Tem-

se, entdo, a nivel narrativo, um sujeito que esta em disjun¢ao com o valor “comportamento”
mas cujo objetivo final, dado pelo destinador-manipulador, é entrar em conjun¢do com um
objeto-valor “comportado” A utilizagdo do adjetivo “comportado” nesta peca possibilita a
interpretacdo e explicitacdo dos temas de contencgéo, de opresséo. A projecdo do enunciador
do texto verbal nesta peca também se da através de uma debreagem enunciva, causando,
assim, um efeito de objetividade e distanciamento. Sabemos que, ainda mais por ser uma
peca publicitaria, os efeitos de objetividade ndo representam, de forma alguma, uma
objetividade reak: Conforme nos lembra Fiorin: “A finalidade Gltima de todo ato de
comunicacdo nao é informar, mas persuadir 0 outro a aceitar 0 que estd sendo
comunicado.” (FIORIN, 2014, p. 75).

A nocéo de coercao encontra suporte ao analisarmos a imagem da modelo presente
na propaganda. Diferentemente da modelo que apresenta 0 Shampoo Liso Perfeito, esta, por
sua vez, mantém seu olhar para o interior do anincio, ndo estabelecendo qualquer vinculo
com o destinatario. Seu cabelo, diferentemente dos cabelos lisos, que, através de sua posicao
naimagem, denotam movimento, esta sendo segurado junto ao seu corpo, tendo seu espaco
limitado. A postura corporal da modelo também corrobora para uma imagem mais contida,
quase timida: seu bracos estdo rente ao corpo e seu rosto esté virado de lado. Na Figura 1,
ao contrario, temos uma menina totalmente de frente para seu destinatario, com um dos
bracos levemente separado do corpo, no que poderia ser interpretado como uma posicao
de maior soltura.

As narrativas minimas de ambas as pecas publicitarias baseiam-se numa liquidacdo
de privagdo; o sujeito ainda nao possui o liso perfeito, o shampoo “vai deixar seu cabelo
macio e liso”, ou ainda, o sujeito ndo possui cachos comportados e definidos, e entrara em
conjuncdo com este objeto-valor caso haja uma performance. A manipulacdo em ambos 0s
casos se da através da tentacdo, em que a competéncia do destinador-manipulador repousa
em um saber, enquanto a alteracdo na competéncia do destinatario se d& para um querer
fazer (Barros, 1990), norteado pela oferta de um objeto-valor positivo. Novamente, é
importante ressaltar que a manipulacdo s6 acontece quando destinador e destinatario
compartilham o mesmo sistema de valores. Nas palavras de Fiorin: “E o objeto desejavel
que faz o sujeito desejoso” (FIORIN, 2008, p. 131).Ou seja, um sujeito em disjungéo com
0 amor, por exemplo, e que queira um companheiro, um casamento, etc, terd 0 amor como
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objeto-desejavel e tentard entrar em conjuncdo com ele, ou seja, tornar-se-a um sujeito
desejoso. No caso dos objetos analisados, 0 objeto desejavel sdo os lisos sedosos, ou cachos
definidos: é a possibilidade de entrada em conjungdo com esses tracos que vao fazer do
sujeito um sujeito desejoso.

A escolha das cores utilizadas em cada peca também endossa estas posi¢des: na
primeira propaganda, figuram trés cores, sendo duas delas na roupa da modelo, em duas
pecas diferentes. Na segunda, apenas duas cores foram utilizadas, sendo a cor branca,
neutra, utilizada na peca Unica vestida pela modelo, contrastando e ressaltando o tom da
pele negra. Um outro contraste relevante para esta anélise € o fato de a marca oferecer, em
ambos os casos, protecdo contra raios ultravioleta. No entanto, a oferta destinada aos
cabelos lisos vem intensificada pelo advérbio “mais”: mais protecdo para os seus cabelos,
inferindo, assim, que parte desta protecdo ja ou faria parte dos cabelos lisos de forma natural
ou seria uma das qualidades implicitas do Shampoo Liso Perfeito. O Shampoo Cachos
Definidos oferece apenas a presenca do filtro UV no produto, sem nenhuma mencéo a
qualquer tipo de protecdo. Ainda, 0 Shampoo Liso Perfeito oferece limpeza para os fios,
enguanto o Shampoo Cachos Definidos também nao faz mencéo a este tipo de cuidado.

Levando-se em consideracdo os aspectos explicitados, poderiamos chegar a uma
oposicdo fundamental de /liberdade/ versus /opressdo/, esta caracterizada no anuncio do
produto para cabelos cacheados, aquela, presente no anuncio do produto para cabelos lisos.

Se tomarmos, pois, essa assercdo afim de investigar as categorias timicas presentes
no texto, chegaremos a euforizacdo do traco /liberdade/, representado pelos cabelos lisos,
através de figuras como “perfeitos” (0 que € perfeito ndo precisa ser modificado, é sublime),
“ sedosos” (sdao agradaveis ao olhar, brilham) e “macios” (sdo agradaveis ao toque). Ja o
traco /opressdo/, caracterizado pelos cabelos cacheados, é qualificado disforicamente, ou
seja, valorado negativamente, com a utilizacdo de figuras como “definidos” (ou seja,
(de)limitados, determinados, sem possibilidade de mudanga), “selar” (fechar, trancar”),
“comportados” (contidos).

A segunda analise a ser apresentada neste projeto, conforme explicado
anteriormente, também toma como seus objetos de analise publicidades advindas do
website da marca SEDA, as quais figuram no site no ano de 2017. Observaremos que a
oposicdo fundamental explicitada na primeira analise, /liberdade/ versus /opressao/
também se faz presente nos novos anuincios da marca, conforme mostraremos a seguir.
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LisoO

Amamos aqueles dias em que nosso cabelo liso fica do jeito que a gente quer, ndo € mesmo? Oba!

Figura 3: Shampoo Liso Perfeito — nova versdo

Liso Perfeito

Quem disse que cabelo tem que se comportar?

Queremos balanco e muito movimento!

VER LINHA

Figura 4: Shampoo Liso Perfeito — nova versao
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A nova versao da propaganda destinada a cabelos lisos (Figuras 3 e 4), que anuncia o
mesmo produto que sua versdo anterior, ndo coloca o produto em evidéncia em um
primeiro momento. O que se tem € uma imagem, cuja legenda ¢ “Liso”, e uma frase.

A frase em questdo contrasta totalmente com o tratamento dado a publicidade antiga
do Shampoo Liso Perfeito. Em sua versdo antiga, baseada na objetividade, o anincio
procurava dar conta dos aspectos funcionais do produto, descrevendo seus resultados de
forma imparcial construida textualmente. A nova versdo, no entanto, abandona as
formalidades de uma descricéo e parte de uma debreagem enunciativa em que o enunciador
se coloca no discurso que, explicitamente, compartilha com o enunciatério. Através do uso
da terceira pessoa do plural (“amamos”, “nosso”, “queremos”), de uma pergunta final que
pressupde uma concordancia (ndo € mesmo?) e de uma interjeicdo que expressa satisfacao
ou felicidade (“oba!”), o enunciador deste texto constr6i um enunciado totalmente
imparcial, cujo carater de subjetividade simula a criacdo de uma grande proximidade com
0 enunciatario.

Ao expor o produto em si (Figura 4), uma surpresa em relagdo a pergunta proposta:
“Quem disse que cabelo tem que se comportar?”. Tomando como base a analise da versao
antiga do website, aparentemente, apenas os cabelos cacheados devem se comportar. Os
lisos, segundo esta nova versdo, precisam de “balanco” e “muito movimento”. Neste caso,
0 objeto-valor para este enunciatario seria um liso com estas caracteristicas, visto que se
parte do pressuposto que o enunciatario ja esta em conjuncdo com um cabelo liso, através
das perguntas e da debreagem ja citada. Ao questionar o por qué cabelos teriam de se
comportar, hd uma euforizacdo do trago /liberdade/, também caracterizado pela menc¢édo
a0 movimento, ao balango, ao “do jeito que a gente quer”’, que denota uma liberdade de
escolha.

Ao estabelecer que o amor pelo cabelo acontece “[n]aqueles dias” em que ele estd do
jeito que o enunciador/enunciatario querem, o texto estabelece que este “jeito” esperado
ndo acontece sempre, ou todos os dias e seria necessario, portanto, a aquisi¢ao do produto
para o alcance deste resultado. Novamente, a manipulacdo se da através da tentacdo, em que
é ofertado ao enunciatario um objeto-valor positivo. No entanto, o andncio cria a ilusdo de
uma necessidade (o cabelo que deveria estar do jeito que se espera todos os dias, nao
somente “naqueles dias”) que, por suavez, projeta um sujeito necessitado, que tentara

alcancar este patamar de perfeicdo (cabelo do jeito que se espera todos os dias).
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A imagem que compde este anuncio apresenta uma modelo branca, novamente de
cabelos longos e lisos, em um ambiente externo e iluminado. O foco da imagem esta por
completo nesta mulher que, embora ndo faca contato visual com o destinatario, mostra
totalmente seu rosto. O fato de ela estar em um ambiente aberto e sua postura denotar um
caminhar também pode ser relacionado com a /liberdade/, a liberdade de ir e vir, de se
movimentar (movimento este presente na estrutura verbal do texto). A iluminagdo que
incide diretamente sobre seus cabelos junto a escolha de cores (neutras e desfocadas ao
fundo, e preto, na jagueta apenas), destaca os cabelos lisos.

J& no anuncio destinado a cabelos cacheados (Figuras 5 e 6), a legenda referente ao
produto ja inclui, explicitamente, uma nova categoria de cabelos: 0s crespos.
Diferentemente do texto verbal presente no anincio do Shampoo Liso Perfeito, o texto
relacionado aos cabelos cacheados mantém o efeito de sentido de objetividade visto na
andlise da antiga peca publicitaria. Ndo h& a construcdo de uma proximidade entre

enunciador e enunciatério, apenas a ilusdo de uma imparcialidade.

Cacheado e Crespo

Cabelos cacheados e crespos ficam incriveis quando estdo saudaveis! Seja com mais definicdo ou mais volume, liberte seu

movimento!

Figura 5: Shampoo Cachos Definidos — nova verséo
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Cachos Definidos

Nada traz mais confianca do que cachos bem

definidos, cheios de volume e balanco.

VER LINHA

Figura 6: Shampoo Cachos Definidos — nova verséo

O texto classifica os cabelos crespos e cacheados como incriveis, mas apenas
quando estdo saudaveis. Ou seja, 0 enunciador delimita, novamente, o espaco dos cabelos
cacheados, desta vez estabelecendo o estado desejavel para que eles sejam vistos de forma
positiva (“incriveis”). A frase continua, impulsionando seu destinador a “libertar” seu
movimento. Essa libertagdo de movimento, no entanto, vem de um uso imperativo “liberte”,
que denota uma ordem, ao contrario da liberdade de escolha individual presente na
publicidade para cabelos lisos (“queremos”, “amamos”). Este uso do imperativo também
esta relacionado a categoria /opressao/. A manipulacao, neste caso, também se da através
da tentacdo, em que se tem como esquema: cabelos saudaveis -> cabelos incriveis.

A imagem do produto em si (Figura 6) vem acompanhada as seguinte mensagem:
“Nada traz mais confianca do que cachos bem definidos, cheios de volume e balango”.
Novamente, como quando tratando dos cabelos lisos, a marca propde balanco e
movimento, mas, no caso dos cacheados, como degraus para um valor maior: a confianca.
Ora, se nada traz mais confianca do que cabelos cacheados com balango e movimento, o
que marca vende neste anuncio, para além de seu produto, € um valor ndo-vendavel: a
confianca. O texto projeta, desta forma, um sujeito inseguro com a prépria aparéncia. O
que, por fim, leva a pressuposi¢do de que mulheres que possuem este tipo de cabelo néo
sdo confiantes. Ainda, de forma contraria a propaganda dos lisos, que propde um dialogo
com o destinador, este anuncio impde, de forma assertiva, 0 caminho para se ganhar
confianca (“Nada mais”).

A imagem inicial da pagina (Figura 5) revela a figura de uma mulher negra que,

apesar de se encontrar em um ambiente externo, esta dentro de um carro. Novamente,
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temos, entdo, a imagem da falta/impossibilidade de movimento, da /opressdo/. Isto é, o
carro pode se mover, mas a mulher dentro dele ndo se move, ou ainda, depende de um
objeto externo (carro) para se movimentar, diferentemente da mulher que figura no anincio
do Shampoo Liso Perfeito.

O rosto desta mulher esta parcialmente coberto por éculos escuros, e, além de o
foco na fotografia ndo estar centrado nela ou em seus cabelos, ha a presenga de muito mais
elementos neste andncio (carro, picolé, objeto decorativo pendurado no retrovisor, diversas
cores) do que no andncio anterior, podendo dispersar a atencdo do destinatario. Isto €, nem
a modelo, nem os seus cabelos (que deveriam configurar o objeto central da publicidade
para produtos capilares) estdo sendo enfatizados nesta peca publicitaria.

Retomando brevemente os dizeres de Barthes, temos, em todos os objetos
analisados, o consumidor penetrando “numa espécie de modo vivido da substancia,
(...)[tornando-se] camplice de uma libertagdo, ndo [usufruindo] apenas de um resultado”
(BARTHES, 2003, p. 41). Novamente, ao atribuir o adjetivo “sedoso” aos cabelos lisos, o
enunciador evoca um estado de requinte, de sofisticacdo. A seda foi produto altamente
comercializado durante as grandes navegacdes a india e principalmente na Rota da Seda,
na China. Primeiramente uma especiaria, a seda ainda mantém, atualmente, seu status de
produto de luxo. O shampoo, entdo, mero objeto de limpeza capilar, transforma-se, assim,
em um estado-valor (Ibid) que evoca o luxo, a riqueza, o belo. Em contrapartida, ao utilizar
o adjetivo “comportado” para se referir aos cabelos cacheados, o estado-valor que se tem
é 0 de submissdo: o (bom) comportamento existe porque alguém — um outro sujeito, o
Estado, outras instituicdes de poder - assim incitou este sujeito a tal. Neste caso, 0 shampoo
evoca a moderacgéo, o controle, a repressao.

Partindo para o site da marca Beleza Natural, vamos analisar um andncio publicitéario
virtual da marca, em forma de banner (Figura 7). Nele, nos deparamos com o rosto em perfil de
uma modelo de pele negra, cabelo black power, brincos, e um olhar que se projeta pra fora da
peca publicitaria em que esta inserida. Ao lado esquerdo da foto, vemos o titulo “Bonito € ser
voce”, inserido em uma figura circular vermelha. Seguiremos o percurso gerativo do sentido e,
posteriormente, uma analise do plano de expressao para que possamos depreender os sentidos

construidos neste texto.
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Figura 7: Pégina inicial da do website da marca Beleza Natural.

Comecaremos nossa analise pelo nivel discursivo que, segundo Barros, apresenta uma
narrativa enriquecida (Barros, 1990), dotada de sujeitos da enunciacdo, tempo, espaco. E,
portanto, o nivel mais concreto do Percurso Gerativo do Sentido, e 0 “mais proximo da
manifestagdo textual” (Ibid, p. 53). No nivel discursivo desta peca, portanto, podemos destacar
o tema da beleza figurativizado pelo vocabulo “bonito”. O texto verbal afirma que “Bonito ¢
ser vocé” e, através desta sentenca, podemos depreender uma estratégia discursiva baseada em
uma debreagem enunciativa, que gera um efeito de sentido de parcialidade. Ainda, ao utilizar
o pronome de tratamento “vocé”, o texto também cria uma proximidade com o enunciador,
projetando um narratério, dirigindo-se diretamente a ele, além de excluir o “outro”. Ou seja,
bonito é ser quem vocé é, e ndo uma cépia de outra pessoa. Portanto, um movimento de
aproximacdo narrador-narratario, o que pode levar este Gltimo a aceitar, de fato, o discurso do
destinador como verdadeiro. Ainda, o pronome de tratamento “voce” precedido pelo verbo
“ser” evoca o tema da identidade/autenticidade: ser vocé implica em ndo ser outro e,
consequentemente, isto é belo. Portanto, beleza e individualidade/identidade, neste aniincio, sdo
indissociaveis.

No nivel subsequente, narrativo, é que se estabelece o chamado objeto-valor, o qual
0 sujeito tentara entrar em conjuncdo, dotado de uma competéncia e realizando uma
performance. Ao final da narrativa, o sujeito podera ser sancionado positiva ou negativamente.
O objeto-valor ndo é, necessariamente, um objeto em si. Nas palavras de Fiorin, “O valor do
nivel narrativo é o significado que tem um objeto concreto para o sujeito que entra em
conjun¢do com ele” (FIORIN, 2014, p.37) Assim, o objeto-valor para sujeito deste texto é a
propria beleza. No entanto, essa beleza ja existe; sera descoberta ou acentuada atraves da
aquisicdo do produto. Temos aqui, portanto, duas situacdes: o destinatario desta publicidade
tem de ser levado a crer que esta beleza ja é sua, mas é algo que pode ser melhorado. Para entrar
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em conjuncdo com este objeto-valor, portanto, o enunciatério tem de querer comprar o produto
e, portanto, tornar-se um sujeito do querer-fazer. Para tal, o destinador-manipulador, neste caso,
a marca Beleza Natural, lanca mdo de uma estratégia de manipulagéo através da seducdo: o
destinador ressalta as qualidades positivas do destinatério (ao relacionar diretamente, “bonito”
e “vocé”). Ou seja, para que esta estratégia seja frutifera, o destinatario tem de acreditar naquilo
que propde o destinador, ou seja, tomar como verdadeira a afirmagdo de que o caminho para
ser bonito ¢ ser original, “ser voc€” e ndo outro. Para isso, o destinatario nao se deve render aos
produtos que nédo tratem de seus cabelos como eles sdo; devem, pois, adquirir os produtos da
marca Beleza Natural.

Antes de passarmos ao nivel fundamental cabe aqui uma ressalva: o produto que
deveria estar sendo anunciado ndo esta representado nem no texto verbal, nem no texto visual.
Por ser uma marca de produtos capilares, pressupomos ser um shampoo, condicionador, creme
hidratante. Mas neste primeiro momento, os significantes verbo-visuais presentes no texto nao
aludem, de forma alguma, ao que se estd anunciado ou vendendo. Isto corrobora para a
afirmacéo de que a publicidade, ela mesma torna-se objeto. Segundo Pessoa,

a imagem criada pela publicidade para os produtos e o0s servicos substituiu a
materialidade do objeto e as mensagens passaram a se situar preferencialmente
no plano do imaginario. Desse modo, a publicidade, destinada em suas origens
a suscitar a aquisi¢do dos bens produzidos, converte-se ela mesma em objeto
de consumo: a descricdo da utilidade do produto € substituida por sua
descricdo afetiva e imaginaria.” (PESSOA, 2013, p. 23).

Portanto, poderiamos ter, neste primeiro momento, uma movimento de afirmacgédo da
marca e de seus valores, mais do que uma publicidade em si que visa a aquisi¢do de um produto
especifico. Isto se torna mais evidente quando tomamos conhecimento da pega que a substituiu,
na qual ja hd mencdo direta ao produto da marca.

Por fim, o nivel fundamental, marcado por uma abstracdo maior do que a dos niveis
anteriores, apresenta uma oposicao de categorias semanticas sobre as quais o texto se constroi.
Uma destas categorias sera valorada positivamente, ou seja, euforizada, enquanto a outra,sera
valorada negativamente, ou disforizada. Euforizacdo e disforizagdo sdo movimentos que se
endossam no texto, nada tendo a ver com fatores externos, como crencas do leitor.

Na peca em que estamos analisando, ao estabelecer uma condic¢do para que haja beleza:
“ser voce”, o texto também nos deixa compreender seus mecanismos internos através de sua

oposicdo fundamental que, neste caso, repousa sobre oposi¢do semantica /alteridade/ vs

/identidade/. A identidade, neste caso, é euforizada, ou seja, valorada positivamente: € bonito
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ter a individualidade, é bonito ser vocé mesmo sem recorrer a artificios externos que possam
modificar sua originalidade. (Nota-se, no entanto, que a “naturalidade” da modelo apresentada
no anuncio é construida: existe uma preocupacdo em maquia-la, em arrumar seu cabelo, etc.
Por conseguinte, a /coletividade/, que, neste caso, poderia ser representada pelas mulheres que
se submetem a tratamentos que acabam por transformar o aspecto natural/original de seus
cabelos, € disforizada.

No plano da expressdo, notamos a predominancia de formantes eidéticos redondos ou
curvilineas: o cabelo black power da modelo, os cachos que o compdem, a sobrancelha em arco,
os cilios voltados pra tras, o brinco de pérola, o circulo onde se encontra o texto verbal. A
hegemonia destas formas reforca a nogéo de que o black power, o cabelo em seu estado original
(crespo), arrumado de forma redondinha, ou seja, a originalidade/individualidade (vocé) tem
mais prestigio do que a coletividade, o cabelo em seu estado ndo-original, a artificialidade.

No sistema semisimbolico resultante da juncéo do PC ao PE, podemos estabelecer que
a categoria /curvilinea/ responde pelo traco /identidade/, enquanto /retilinea/ esta associado a
alteridade. Se /identidade/ no texto em questdo se refere a uma mulher de cabelos naturais
cacheados(que esta também relacionado a formas curvilineas ou arredondadas), a /alteridade/ e
a forma /retilinea/ poderiam ser relacionadas ao cabelo liso/alisado, nos quais ha auséncia do
primeiro traco. O texto verbal, em branco puro, inserido em um circulo preenchido de vermelho
puro da destaque, através do contraste, aquilo que se quer dizer. O “ser voc€” em caixa alta, ao
contrario do inicio da frase, enfatiza a auséncia de davidas sobre o que € ser bonito: € ser vocé
e ponto, ndo havendo, pois, outra alternativa. O circulo vermelho engloba o texto, assim como
0 cabelo da modelo da contorno ao seu rosto.

A Beleza Natural foi fundada como resposta a uma falta apresentada pelo mercado de
produtos capilares, majoritariamente focados em cabelos lisos. Pioneira na producdo e
elaboracdo de tratamentos para os cabelos cacheados ou crespos, a marca foi conquistando cada
vez mais espaco no mercado brasileiro.

Durante muito tempo a oferta de produtos capilares para mulheres de cabelos
cacheados ou crespos se mostrou deficiente e a solu¢do encontrada por muitas destas mulheres
era o alisamento ou relaxamento dos cachos. No entanto, recentemente o discurso do “liso ¢é
bom/melhor” tem perdido um pouco de sua forca. A volta do cabelo black power, ferramenta
de resisténcia politica dos Panteras Negras nos Estados Unidos da década de 70, tomou as
passarelas de Paris impulsionou ndo somente grandes campanhas como a “Ame seus cachos”,

promovida pela marca Dove, mas também movimentos como o “Manifesto Crespo”, ou o
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recente “Crespadas”, primeiro movimento social feminino em Santarém, Para, ambos formados
apenas por mulheres que possuem cabelos cacheados ou crespos.

Em 2017, pela primeira vez, a busca por “cabelos cacheados” aumentou em 232%! e
superou a busca por “cabelos lisos” no Google, Paralelamente, ha também um crescente
movimento, principalmente entre as mulheres mais jovens, de assumir o cabelo
cacheado/crespo, fugindo dos tradicionais métodos de alisamento. Segundo Amanda Sadi,

gerente de Insights do Google BrandLab S&o Paulo,

Aceitar os cabelos cacheados nédo s6 faz parte desse discurso [de assumir 0s
cachos], mas tem um elemento politico muito forte, ainda mais quando
estamos falando sobre mulheres negras, que sdo tdo pouco representadas na
midia. Aceitar os cabelos cacheados, extrapola a vaidade, joga luz em questdes
importantes sobre identidade e expde a necessidade de se ter maior
representatividade em todas as areas?

Por fim, é possivel tragarmos uma relacéo dialégica do discurso presente neste andncio
com outros. Se o anuncio estabelece que “Bonito ¢ ser VOCE”, podemos pressupor que outros
anuncios do mesmo tipo proponham um modelo de modelo de beleza ndo-inerente ao individuo,
estando a beleza em algum lugar fora do sujeito (no outro, no ndo-vocé, ou um vocé modificado,
ndo original).

Finalmente, podemos afirmar que a peca que analisamos, portanto, se encaixa na
esteira deste discurso de resisténcia tdo atual, uma vez que vai contra a proposta mercadolégica
de alisamento ou qualquer outro tipo de tratamento que modifique a identidade dos cabelos
cacheados ou crespos, num esforgo para remover ou, pelo menos, diminuir o estigma carregado

por quem tem este tipo de cabelo e promover sua aceita¢do social.
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