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Mas os meus cabelos, quanta diferenca!: circulacédo de significados culturais entre

identificacOes e materialidade na websérie “Mulheres em transi¢io”.!

Priscila Rezende Carvalho?

Universidade de S&o Paulo

Resumo

Este estudo se insere no debate sobre a moda e a publicidade como sistemas que movem, paralelamente,
significados da cultura para os bens de consumo e para o individuo consumidor, premissa dada por Grant
McCraken. Com o objetivo de refletir sobre esses movimentos no contexto contemporéaneo, de evidente
intensidade midiatica e de demandas por representacdes de diversidade, a websérie “Mulheres em transi¢do”,
da marca de cosméticos Salon Line, é adotada como objeto de andlise antropossemidtica. Pelas recorréncias
observadas nos oito episodios da primeira temporada da websérie, reflete-se sobre como a marca se apropriou
de narrativas pessoais midiatizadas sobre os cabelos no cotidiano feminino.
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Moda, publicidade e movimentos da cultura contemporanea

A proposta tedrica de Grant McCracken busca explicitar as estruturas da qualidade mével dos
significados que os bens carregam entre 0 mundo cultural e os individuos que os consomem,
propondo trés instrumentos principais operando em dois pontos de transferéncia: o sistema de moda e
o0 sistema de publicidade no primeiro ponto de transferéncia, e os rituais de consumo nos quais 0s
consumidores se engajam, no segundo pronto de transferéncia. Essa proposta tem fomentado diversas
pesquisas no campo dos estudos do consumo enquanto pratica cultural. Para o autor, a cultura é o
mundo da experiéncia rotineira, constituida de crencas e premissas, sendo a “lente” com a qual os
individuos enxergam os fendmenos, a0 mesmo tempo em que € a “planta baixa” que determina como
0 mundo ser4 moldado pelas a¢gdes humanas e seré abastecido de significados. Esses significados sao
divididos entre categorias culturais e principios culturais, que se materializam em bens
(MCCRACKEN, 2007, p.101).
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Sobre o funcionamento da publicidade, o autor o descreve como de mecénica complicada, ao

reunir de forma criativa o bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido,
compondo pecas publicitarias com o intuito de que o receptor da mensagem atribua propriedades a
esse bem, em um processo de equivaléncia simbolica “em que as escolhas mais adequadas s&o mais
vislumbradas do que calculadas, numa conjuncao que encoraje identificacdo metafdrica de igualdade
pelo consumidor em potencial” (Ibid., p.104). Ou seja, a mensagem é uma potencialidade, cujo
sucesso depende de o consumidor enxergar ou ndo similaridades, assim transferindo as propriedades
significativas de um ponto a outro. Sua explicagdo sobre o funcionamento do sistema de moda o
organiza em trés aspectos. No primeiro, expde a capacidade de transferir significados do mundo
culturalmente constituido para os bens, de forma semelhante aquela da publicidade, tomando novos
estilos e os associando a categorias e principios culturais existentes.

A partir dai, a moda se diferencia por duas outras capacidades: a de inventar, de forma
modesta, novos significados e a de reformar, de forma radical, os significados culturais. Essas
capacidades sdo realizadas por formadores de opinido que atuam moldando e refinando significados
ja estabelecidos:

Trata-se de formadores de opinido distantes: pessoas que, por forca de berco, beleza ou
realizacOes, tém-se em alta conta. Se as fontes de significado cultural sdo dinamicas e
numerosas, também o sdo os agentes que coletam significado cultural e realizam sua
transferéncia para os bens de consumo. No caso do sistema de moda, os agentes formam duas
categorias principais: (1) projetistas de produto e (2) jornalistas de moda e observadores
sociais, a influenciar o gosto das pessoas que buscam lideranca de opinido (MCCRACKEN,
2007, p.106).
No entanto, o cenario contemporaneo impde desafios para a compreensdo desses movimentos
de significados, demandando que essas estruturas sejam postas a luz das agitacdes culturais que se
observam na atualidade. Como ¢é largamente preconizada por diversas abordagens, a

contemporaneidade é o tempo das dissolucbes e das multiplicacbes dos nossos referenciais,
superando grandes oposigdes, como “arte contra industria, cultura contra comércio, criagdo contra
divertimento” (LIPOVETSKY, SERROY, 2015, p.27). Tanto a publicidade quanto a moda operam
com caracteristicas transestéticas e hibridas, se movimentando de forma “transfronteira que,
apoderando-se de cada vez mais dominios da vida coletiva, reestrutura os objetos e os lugares, a
cultura e as imagens” (Idem, p.79). Refletem a tendéncia de glocalizar e de hibridizar culturas
(CANCLINI, 1996; TRINDADE, 2005), combinados com outros discursos e géneros das artes e do
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remetem a um novo modo de ser (TRINDADE, 2005, p.89).

No cerne dessas transformacdes, esta o sistema midiatico atravessando todas as instituicdes
socioculturais, com uma ‘“variedade de midias interativas que permitem ndo apenas receber, mas
engajar ativamente em diversas formas de comunicacdo com alcance potencialmente global”
(HJARVARD, 2014, p.23). Essa permissividade das midias com suas brechas para a interacao
concedem aspectos participativos a cultura midiatizada (SHIRKY, 2011; HJARVARD, 2014). Néo
que a producdo resultante dessa participacao seja livre das sanc¢Ges e dos interesses comerciais, mas a
visdo de que a instituicdo midiatica manipularia a sociedade de cima para baixo é confrontada com a
tese de que, mais precisamente, ela opera com recursos que controla, mas que, também, disponibiliza
ao publico (HJARVARD, 2014, p.27), sendo agente e sujeito das transformacdes sociais.

Assim, as movimentagdes as quais se refere Grant McCracken devem ser observadas como
processos de circulagdo, com individuos consumidores produzindo na esfera dos significados
culturais, a0 mesmo tempo em que consomem, € Nd0 como um movimento retilineo com comeco,
meio e fim bem demarcados, em que o consumo e o consumidor apenas surgem no fim. “Néo se
identificam mais com os p6los de emissdo e recep¢do posicionados em oposi¢do, mas sim com uma
ideia de circulagdo, confluente de valores no consumo midiatico na complexa rede comunicacional,
em que tais estatutos da comunicagdo passam a atuar” (TRINDADE, DE SOUZA, 2014, p. 129).

E se “0 mercado reorganiza o mundo publico como palco do consumo e dramatiza¢do dos
signos do status” (CANCLINI, 1996, p.288), sdo 0s sujeitos em suas participacbes que passam a
inscrever nos ambientes midiaticos anseios e subjetividades de grupos formados por agentes sociais
que ndo dispunham, com facilidade, de circuitos comerciais, politicos ou da midia de massa para
expressar-se, e gque ndo obedecem exclusivamente aos parametros brancos, ocidentais e masculinos,

(CANCLINI, 1996), salientando as nog¢des de hegemonia e subalternidade na vida cotidiana.

Os significados do cabelo crespo entre o consumo e a cultura material
As embleméticas propagandas do shampoo Colorama, langadas entre as décadas de 70 e 80,
marcaram a cultura popular brasileira. Mais do que o borddo memoravel (“Vocé se lembra da minha

voz? Continua a mesma, mas os meus cabelos, quanta diferenca!”), essas pecas publicitarias
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urais e dos ideais da época. Abaixo, sdo retomados seus

Figura 1 Anlncio do Shampoo Colorama, da empresa Bozzano,
1976

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=5wj mr7sYSg

Figura 2 Anancio do Shampoo Colorama dos anos 80 que usa 0

anterior como referéncia

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=TAFI _53-WRQ

Mulher 1: S&o secos, mas ficam maravilhosos com
lanolina.

Mulher 2: Os meus, normais, ovo.

Mulher 3: Os meus, oleosos, limé&o.

Mulher 4: E para clarear, camomila.

Mulher 5:Anticaspa.

Mulher 6: Fortalecé-los, babosa.

Mulher 7: Ei, ei, esse é novo, proteina, vida nova
para meus cabelos.

Narrador: E para completar a beleza, creme rinse
Colorama. Produto...

(Assinatura sonora) Bozzano

Mulher 1: Ei, ei, vocé se lembra da minha voz?
Continua a mesma, mas 0s meus cabelos, quanta
diferencal

Narrador: E que para eles existe shampoo Colorama.
Colorama torna os cabelos leves, macios, brilhantes.
Colorama é apresentado em quatro tamanhos, oito
férmulas diferentes e uma para cada tipo de cabelo. E
para mais beleza, creme rinse Colorama.

Mulher 1: Quando os cabelos sdo lindos, tudo é lindo
numa mulher.

Narrador: Colorama, é...

(Assinatura sonora) Bozzano

Em ambos os textos, nota-se o esforco da marca em afirmar que atende a todas as mulheres,

atribuindo a cada um de seus diferentes tipos de cabelo um produto especifico. No entanto, em

nenhum dos dois momentos, a marca faz referéncia aos cabelos cacheados ou crespos, nem as

mulheres negras. A invisibilidade dessas mulheres em uma narrativa generalizadora da relagdo

“cabelos lindos” e “mulher linda” parece demasiadamente mundana, mas, na verdade, é reveladora

de relacdes sociais que tendem a ser atenuadas. Se a marca diz ter um shampoo para cada tipo de

cabelo, porque alguns ndo estdo la e o que isso diz sobre nosso mundo culturalmente e materialmente

constituido?

A exposicdo dos individuos a pecas midiaticas € um dos fatores de maior importancia nos

disturbios na percepcdo da imagem do préprio corpo e, além disso, certos grupos sociais sao

estigmatizados simbolicamente e ndo transitam em posi¢fes favoraveis no campo da comunicagdo
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contra os individuos de cabelos crespos ou cacheados, muitas vezes identificados socialmente como
cabelo de esponja de ac¢o, duro, ruim, dificil”, preconceitos e definicdes constantemente reforcados,
fazendo com que “esses enquadramentos sejam sempre 0S primeiros pensamentos gerados e
recuperados pela memoria dos individuos que interajam com um representante desses agrupamentos
minoritarios” (Ibid., p.141).

A reproducdo de modos de comportamento, como o vestir e o falar dos grupos mais
privilegiados, € uma estratégia reconhecida de ascensdo social, e o cabelo crespo, principalmente
para as mulheres, incorporou as representacfes negativas das classes subalternas, sendo um fenétipo
que pode e deve ser manipulado (FIGUEIREDO, 2004, p.225) em praticas que reorganizam o
cotidiano e distorcem o autoconceito individual. Essa cultura da manipulagéo fenotipica, em busca de
uma aparéncia que apague 0 maximo possivel dos rastros de pertencimento a um grupo estigmatizado
remete a um processo histérico delicado, no qual cada qual tem seu espaco na sociedade
miscigenada, e o da mulher negra, normalmente, ndo é celebrado no mundo do consumo
(GIACOMINI, 1994, p.224):

A auséncia material de representacfes da parcela negra passa pelas prateleiras de produtos e
pelos meios de comunicacdo — o radio, a TV e a midia impressa. Entre as exce¢des, esta a primeira
revista dirigida especificamente aos negros, a Raga Brasil, langada apenas em 1994 “com anuncios de
produtos ‘negros’, como cortes e produtos para cabelo, cosméticos, moda, formas de saudacdo em
publico (ou seja, ‘gestos negros’), ornamentos e tecidos africanos, etc” (SANSONE, 2000, p.103).
Em meios dedicados ao “publico geral”, a presenga negra se manteve minima. Ainda que em
momentos especificos, o penteado Black Power tenha tido visibilidade enquanto verdadeiro discurso
dos movimentos culturais negros que despontaram a partir dos anos 60, ele ndo superou a condi¢édo
de outsider em oposicao ao “elegante, o que, geralmente, significa cabelo alisado para as mulheres e
curto para os homens” (Idem, p.98).

Sobre a tendéncia a globalizacdo dizia-se que, inevitavelmente, homogeneizaria as culturas.
No entanto, formas particulares de consumo e géneros particulares de mercadorias se manifestam de
diversas maneiras enquanto producdo de grupos sociais, em uma sociedade que ndo pode ser isolada
de sua condicdo de consumidora, tampouco, de sua materialidade (MILLER, 2007). Enquanto o

mercado promove estratégias de invisibilidade a certos grupos, cujas problematicas ndo sdo
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comerclalmente Intere 0s desses grupos agem tatlcamente, em prétlcas que os

fabricantes desconhecem, produzindo linguagens e saberes (DE CERTEAU, 1994). Quando as
midias interativas e a facilitacdo do acesso a elas gerou a ocasido de angariar o poder da visibilidade,
esses individuos puderam circular, de forma criativa e astuciosa, seus modos de satisfazer suas
necessidades estéticas, marginalizadas pela ordem dominante. Esse sentimento de sub-representacdo
motivou pessoas a se reuniram em comunidades online para trocar as informacdes que os anos de
auséncia nos veiculos e espacos tradicionais do mercado néo forneceram.

Essas pessoas trocam inspiracdes visuais, receitas caseiras de cosméticos e tratamentos e,
mais do que isso, se afirmam enquanto sujeitos diante do outro, um outro com quem se identificam
pelo desejo de retorno a origem. Aos poucos, as marcas foram se inserindo nesse ambiente e
percebendo, ali, oportunidades de mercado, absorvendo os comportamentos desses grupos e
produzindo representaces deles em mensagens publicitarias e produtos. Esse movimento estético
proprio do seculo XXI é identificado por Ivanilde Mattos e Aline Silva (2014, p.217) como “estéticas
afro-diasporicas”, que tratam do resgate e da reinvencdo da populacdo negra “ndo s6 para a
manutencdo das herancas africanas, mas para se inserirem nessa sociedade marcada pela exclusao de
pretos e pobres”, que os cabelos crespos e cacheados materializam (ou, ao menos, materializaram por
longos anos). Estéticas que traduzem identidades, ao descrever formacBGes que atravessam e
intersectam as fronteiras naturais, compostas por pessoas que reclamam por um retorno a uma origem
dispersa (HALL, 2000, p.88).

A websérie “Mulheres em transi¢io”: metodologia de analise

Como objeto de reflexdo da discussdo proposta nesse trabalho, o universo da marca Salon
Line foi escolhido, uma marca popular com consideravel crescimento nos ultimos anos, e que tem
investido largamente na representacdo das comunidades online. Sob o titulo de embaixadoras,
dezenas de influenciadoras digitais produzem contetddo sobre seus rituais de cuidados com o cabelo
para a marca, variando entre “quase” anénimas e “quase” celebridades. A comunicacdo da marca se
equilibra, portanto, entre a identificagdo que suas influenciadoras geram quando a linguagem remete
a um cotidiano comum e genuino, estratégia frequente em canais do YouTube; e entre a aspiracéo

gerada pelos momentos de celebridade que essas personagens passam quando conguistam certa
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B Empresas que mais vendem em perfumarias - em %

Produtos para cabelo Coloracao
Grupo L'Oréal 11,2 Grupo L'Oréal 233
Salon Line 77 Coty 169
Amend 71 Embelleze 9.2
Bio Extratus 6,8 Salon Line 79
Acquaflora 54 Amend 72
Outros 61,8  Qutros 355
0 80 o 80

Fonte: http://www.valor.com.br/empresas/5111634/marca-nacional-domina-perfumarias

A Salon Line, atualmente, € a marca-mae de outras nove marcas, com expressividades
préprias e segmentos diversificados: #tédecacho, S.0.S. Cachos, S.0.S Bomba de Vitaminas, Meu
Liso, Maria Natureza, T6é Podendo, Hidra + Multy, Color Express Fun e a linha corporal Na Pele;
além de oferecer produtos nas categorias “elétricos” (secadores, pranchas, etc), “creme para pentear”,
“coloragdo” e “transformagdo”, essa ultima, composta por cosméticos para procedimentos quimicos
de relaxamento e alisamento. O slogan, “Transforme-se em vocé€”, expressa o valor da
individualidade que a marca, com uma profusdo de produtos (mais de 300, incluindo todas as
categorias), procura difundir e atender.

Além de uma fabricante de cosméticos, a marca se posiciona como uma plataforma de
informagdo sobre cuidados dos cabelos, dividida em diversos canais, dependendo da marca e da
campanha. Um desses canais ¢ o site do projeto Me Ajuda na Transicdo®, com foco nas consumidoras
que usavam procedimentos quimicos para alisar os cabelos e que, agora, desejam assumir os cabelos
naturais. A palavra transicdo surge constantemente nos enunciados sobre cabelos cacheados, e esse
projeto parte do pressuposto de que ha escassez de informacgéo entre as consumidoras sobre como ter
um cabelo natural, j& que elas viveram as pressdes sociais para alterarem seus cabelos e ndo
aprenderam outra forma de cuidar deles.

A websérie “Mulheres em transi¢do” foi produzida para o YouTube, com o intuito de
apresentar historias com apelo cotidiano e empatico, de mulheres comuns, como diz o texto de

apresentacio: “A transicio ndo é uma mudanca facil, vai muito além do visual. E uma fase de

3 Endereco: https://meajudenatransicao.com.br/
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2 de dentro para fora. Acompanhe a websérie Mulheres em
Transicdo e conheca varias histérias de mulheres guerreiras, fortes e incriveis!”,

Para analisar a websérie, cada episodio foi observado com base no método de anélise
antropossemidtica de produtos audiovisuais proposto por Clotilde Perez (TRINDADE, PEREZ, 2017,
p.5), fundamentado pela semidtica da Teoria Geral dos Signos de Peirce e pela Antropologia Visual,
admitindo-se a natureza socialmente construida da realidade cultural (RIBEIRO, 2005, p.629).
Assim, sdo consideradas as manifestacdes estéticas e 0s contetdos verbais e ndo verbais. O protocolo
de referéncia é reproduzido no quadro abaixo e instrumentaliza a analise, combinado ao quadro

tedrico apresentado anteriormente:

Figura 4 Protocolo de analise

Montagem Como “a histdria & contada”, andlise de como o conteudo &
transmitido por meio da observagdo dos cortes e das sequéncias

Sons As misicas, trilhas sonoras, das vinhetas e dos sons ambiente, os
signos sonoros

LOCU;EO A voz off e a voz dos personagens

Anilise Corporal Os gestos, a postura, a expressdo, o vestuario e a aparéncia dos
personagens

Cores As opgdes cromaticas das vinhetas e as cores predominantes em
geral

Analise Grafica Desenhos, formas, volumes (animados ou ndo) incluindo o logo

Anélise Visual Enguadramento, zoom, cdmera, etc.

Localizacdo Tempo e espago; posicionamento saudosista (passade),
contemporaneo (presente) ou arrojado (futuro)

Anaélise Verbal Contelddo verbal

Associ 3950 de Perfil Perfil de pessoa que se adequaria aos efeitos de sentido gerados

pelo conjunto das andlises

Efeito potencialmente gerado

Fonte: PEREZ, TRINDADE, 2017.
O escopo da analise é a mensagem da marca, ou seja, toda a informac&o analisada esta contida

nos videos dos episddios da websérie, ndo tendo sido usada nenhuma outra fonte de dados sobre as
entrevistadas ou sobre as historias contadas. Por se tratar de um material institucional, planejado e
editado de acordo com as estratégias de comunicacdo da empresa, ndo é possivel referir-se aos

depoimentos das consumidoras como dados de praticas reais do consumo, e sim, como

4 Disponivel em: https://meajudenatransicao.com.br/portfolio-item/serie-mulheres-em-transicao/
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sobre transicdo capilar. O quadro abaixo identifica os oito episddios da primeira temporada® que

formam o corpus de analise:

Quadro 1 Episddios analisados

Episodio | Entrevistadas Link para o episédio no canal da marca Data de publicagédo Duracédo
1| Ornélia https://youtu.be/8QXTQsrVDBo 08/05/2017 | 0h6m33s
2| Juliana https://youtu.be/TzLcPGAEQvV4 15/05/2017 | Oh6m30s
3| Thaina https://youtu.be/nmEaVO7sJQY 22/05/2017 | Oh6m34s
4| Gabriela e Beatriz https://youtu.be/amjx9P_acww 29/05/2017 | Oh6m32s
5| Luiza https://youtu.be/sd9SKZgwonc 05/06/2017 | O0h6ém21s
6| Priscila https://youtu.be/wg51J3v31ak 12/06/2017 | Oh6m28s
7| Liah https://youtu.be/ru6frXRCjbw 19/06/2017 | Oh6m36s
8| Alessandra e Martinha https://youtu.be/1-PNeJznT3A 26/06/2017 | Oh6m33s

Fonte: Elaborado pela autora.
O quadro a seguir descreve a narrativa geral da série com base nas recorréncias observadas a
cada episodio:

Quadro 2 Construgdo da narrativa da série a partir das recorréncias

Frame representativo Descrigdo

Fiaura 5 Loao da empresa Siléncio. O logo da marca Salon Line surge em fonte branca sobre
um fundo preto com a palavra Professional subscrita. Permanece a
apresentacdo por cerca de cinco segundos. A fala da consumidora
entrevistada comecga enquanto o logo ainda ocupa todo o quadro.

I« P> b o) o0o04/633

Fonte: Episodio 8

Figura 6 Introducéo da fala da entrevistada Surge a imagem da entrevistada, sentada, de frente, com uma

salo paisagem composta por morro, céu e mar ao fundo. Uma breve fala
sobre os significados da transicdo capilar na vida da entrevistada
introduz a historia que sera contada. A entrevistada € a Ginica pessoa
que aparece.

“Quando eu entrei na transigdo, que eu nem sabia que era transigdo,
né, tinha muito mais a ver com meu emocional do que com meu fio,
‘ entdo, eu ndo sabia de muita coisa. A Unica coisa que eu sabia é ‘eu
he ot — ndo quero voltar a ser o que eu era antes”” (Priscila, ep. 6).

< p »l o) 026/628

Fonte: Episddio 6 O logo em cinza permanece no canto superior direito.

® A primeira temporada da série foi produzida no Rio de Janeiro. Entre 14/12/17 e 01/02/18, foram publicados,
também semanalmente, os episédios da segunda temporada, produzidos em S&o Paulo. Este trabalho foi iniciado quando

apenas a primeira temporada estava disponivel que, por isso, é a Gnica contemplada pela analise. m
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https://youtu.be/sd9SKZqwonc
https://youtu.be/wg5IJ3v31ak
https://youtu.be/ru6frXRCjbw
https://youtu.be/1-PNeJznT3A
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“ QUE A MINHA HISTORIA POSSA
MUDAR A VIDA DE ALGUEM”

4 P »l ) 035/636

Fonte: Episddio 7

O nome da entrevistada é informado, seguido da transcri¢do de uma
das suas falas e de imagens suas que variam, entre fotografias,
closes no rosto e no cabelo ou uma sequéncia de video, todos os
elementos em movimento. No canto inferior esquerdo, em uma
fonte bem menor, |8-se “Transigdo é empoderamento” e “Transi¢do
¢ autoestima”, no canto inferior direito, surgindo neste quadro ou
nos préximos dois. Se o episddio conta com duas entrevistadas,
ambas sdo apresentadas. Nesse momento, inicia a trilha sonora,
aguda, porém, suave, que altera 0 som entre mais baixo, quando a
entrevistada fala, e mais alto, nos momentos de transicdo de
quadros.

Figura 8 O lugar de origem da entrevistada

salon
ine

“DA UMA CHANCE AO SEU
CABELO DE CRESCER...”

et s

PR =0 05 0

Fonte: Episddio 1

Nesse quadro, é apresentado o local de origem da entrevistada. Com
excecdo de Ornélia (ep.1), as outras entrevistadas sdo do Rio de
Janeiro. Os episodios 4 e 8 ndo apresentaram o quadro de local de
origem, que foi substituido pelo nome da segunda entrevistada.

“A mulher africana ela é muito versatil, ela bota muita coisa, ela
bota aplique, bota tranga, alisa... Mas esse negdcio de natural, a
gente ndo tem” (Ornélia, ep.1).

Figura 9 Enfase na palavra "transig&o"

salon
=)

Tomgins oomsins

“E BUSCAR A BELEZA EM VOCE”
4 > b o) o47/632 B & OS] 0

Fonte: Episddio 4

A palavra “transi¢do” € enfatizada. Uma definicdo dada pela
entrevistada ¢ mostrada junto com os dizeres “transi¢do ¢
autoestima”. Imagens da entrevistada e da paisagem completam o
quadro.

“Isso influencia no que as pessoas negras sdo porque a gente acaba
se perdendo, t& entendendo? Porque a gente ndo tem a nossa prépria
identidade, a gente tem a identidade que a sociedade deu pra gente”
(Gabriela, ep.4).

Figura 10 O amanhecer no Rio de Janeiro: signo de transi¢éo

Fonte: Episddio 5

Uma vinheta mostra 0 amanhecer em uma paisagem que representa
0 Rio de Janeiro, combinando o significado do local em que a
websérie foi filmada (a paisagem) com o de transicdo equivalente
ao passar do tempo, indicado pelo nascer do sol.
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Figura 11 Logo da websérie
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Fonte: Episddio 5
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A imagem do amanhecer no Rio de Janeiro esmaece até o fundo
ficar totalmente branco e o logo da websérie comeca a ser
desenhado, trazendo indicios de transicdo do tempo também: da
extremidade mais reta da linha vai se desenhando formas mais
curvas até a forma que remete ao Black Power: simboliza o tempo e
as transformagdes no cabelo no processo de transicéo.

A musica é mais rdpida e alta nesse momento.

Figura 12 O passado e os conflitos

.

1< P bl o) 27127650

Fonte: Episddio 2

Durante o depoimento, sdo apresentadas fotos que ilustram as
diferentes fases do cabelo da entrevistada. O passado é repleto de
conflitos, de traumas, de crises de identidade e de rituais de
modificacdo da estrutura capilar, do enrolado para o liso.

“Quando eu comecei a frequentar a escola, eu era a Unica de cabelo
cacheado na turma inteira. Entdo, isso acabou sendo motivo. Minha
mae tinha cabelo liso e ndo sabia lidar com meu cabelo e ela sempre
tentou arrumar da melhor forma, mas, ndo adiantava muito, porque
ficava um pouco volumoso. Na época, isso era ruim, hoje em dia ja
ndo é mais” (Juliana, ep.2).

Figura 13 O corte

Fonte: Episodio 2

O momento do corte do cabelo quimicamente alterado €
mencionado como marco da transi¢do. Sdo relatadas dificuldades
que as mulheres percebem em cortar o cabelo, pois o cabelo curto
parece incompativel com a feminilidade.

“Eu deixava de ir em festinha de piscina, praia, as vezes, porque o
meu cabelo estava liso. E, quando eu ia, eu ndo ia pra agua, ndo
aproveitava nada, ficava sentada (...). Ai, quando eu decidi cortar o
cabelo, eu disse ‘eu quero cortar porque eu quero ter o meu cabelo,
porque eu acordei pra vida’’(Thaina, ep.3).

Figura 14 A redescoberta do préprio cabelo
g -9

o
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Fonte: Episddio 8

Os relatos da vida cotidiana se tornam mais positivos. A mudanga
no cabelo traduz mudancgas profundas na vida da entrevistada. O
cabelo natural é recebido como uma novidade, algo desconhecido.
O cabelo natural equivale a uma vida com mais liberdade. A atitude
de voltar aos cabelos naturais é dada como uma atitude de
empoderamento. A musica é mais dramatica nesse momento.

“Eu ndo imaginava que o meu cabelo ia fazer o cacho que ele faz
hoje. Entdo, quando eu vi, ele comegou a crescer, eu parei de passar
o relaxante, ele comegou a fazer uns cachinhos, uns cachinhos tdo
bonitinhos, tdo pequeninhos, eu falei ‘gente, que lindo, nem sabia
que esse cabelo era meu!’” (Alessandra, ep.8).
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Fonte: Episddio 4

Esse é o Gnico momento em que percebemos outras presencas além
das entrevistadas e do olhar da cdmera, em vozes que riem ou
respondem, ou uma m&o que entrega a sacola de produtos, com o
logo da empresa. Os produtos vinculam a marca as historias
contadas. Um ritual de troca em que a empresa retribui pelo relato
concedido pela entrevistada.

“Menina, aquele creme que a gente queria! Meu Deus, eu ndo
acredito! (risos)” (Beatriz, ep.4)

Figura 16 Logo e endereco para o site "Me Ajuda na
Transicao"

ol em Tansigae

www.meajudenatransicao.com.br
4 P »l o) 630/632 =% O

Fonte: Episodio 4

A msica silencia. Os videos se encerram com o logo da websérie,
endereco para o site logo abaixo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Observacdes da analise: potenciais da mensagem da marca

O formato melodramatico dos episodios da série transformam as narrativas de cada uma das

consumidoras representadas em jornada da heroina. Todos os episddios eram protagonizados por

mulheres, reforcando que o cuidado com os cabelos é culturalmente identificado com o género

feminino, ainda. O conteudo dos relatos das entrevistadas se divide entre um passado em que 0

cabelo tinha um significado de opressao, em que a infancia e a escola sdo relembradas como arenas

de rejeicdo, e um presente em que o cabelo € uma postura de poder diante do mundo.

“O autoconceito étnico da crianga pode ser prejudicado quando, além da relagdo dificil com
seu proprio cabelo em casa, ela ndo encontra nos outros lugares sociais uma representagdo
aceitavel do cabelo crespo. Sua autoestima comeca a ser construida negativamente reforcada
pelo estere6tipo negativo de inferioridade (LEITE et al., 2010, p. 145).

“Eu fui entendendo meu poder, porque eu tinha que me defender” Priscila, ep.6.

Essa passagem néo € restrita ao plano individual, ou seja, ndo é um comportamento exclusivo

de quem fala. As relacOes de identificacdo e de formacdo do grupo a partir da decisdo de assumir o
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ntais, quan' o, a motivagéo principal, sejam essas relacdes presenciais
ou em midias sociais online, assim como para a aprendizagem dos cuidados com o “novo” cabelo.
“No comego, eu nao sabia cuidar do cabelo, ainda ndo tinha tantas blogueiras de cabelo
crespo” Liah, ep.7.

A existéncia de uma webserie como essa, promovendo produtos que até pouco tempo atras
eram escassos no mercado, é sinal de uma transicdo cultural ampla na sociedade, em que as pessoas
possuem numerosos canais de encontro e de compartilhamento de gostos e de referéncias.
Consequentemente, comegcam a passar de categoria de sujeito marginal no mercado cosmético para
categoria de sujeito valorizado por esse mercado, pois passa a ter suas necessidades contempladas
pelo universo do consumo, em bens, em representacdes e em informacdo. As formadoras de opinido
representadas aqui ndo pertencem a universos distantes e glamourizados, mas sdo pessoas de
aparéncia comum, expostas ali para serem admiradas pela superacdo — da fase de opressao pela fase
de poder.

Os rituais de cuidados pessoais pré-transicdo sdo colocados como decorrentes de pressoes
externas e causadores de sofrimento. J& aqueles adotados ap06s a transicdo, sdo detalhados como
divertidos, faceis e promotores de autorrealizagdo. Os rituais de cuidados pessoais “ilustram o tempo,
a paciéncia e a ansiedade com que uma pessoa se prepara para o escrutinio publico” (MCCRACKEN,
2007, p.109), e entre a pré-transicdo e a pds-transicdo, o julgamento publico passa de opressor e
autoritario, para ou pouco importante ou inesperadamente positivo, em reacdes de aprovacao.

“Eu nunca tinha ficado com uma pessoa que tinha colocado a mao dentro do meu cabelo”
Priscila, ep.6.

Mas ¢é o ritual de corte de cabelo que se sobressai na narrativa da marca: o corte é o ritual de
passagem para a transicdo. E nele que as personagens aparecem abrindo méo da contrariedade com
que mantinham a prépria aparéncia, e deixam nascer e crescer um cabelo natural que, junto, traz uma
existéncia mais original e individual. O corte leva o passado e as memdrias de rejei¢do junto com o
cabelo.

“Eu cortava e enrolava na hora. (...) Eu falo para minhas amigas, para nao ter medo, de se
sentir menos feminina, se sentir feia. (...) Eu fiquei mais leve, mais feliz, mais eu” Juliana,
ep.2.

Em um processo de circulagdo de significados culturais, ocorre a transubstanciacdo das

narrativas pessoais em narrativas da marca, incentivando a reforma dos principios
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classificam os cabelos cresp de forma gatlva, que menospreza os tracos fenotipicos e a heranga
negra, em classificacdes que os diferencie de forma positiva. Ao inserir seus produtos nessa narrativa,
a marca cria um vinculo com consumidor, se comprometendo como meio material para a
continuidade desse processo. Nessa trajetoria circular, a marca se apropria dos sentidos de conquista
e de orgulho do cabelo crespo que os individuos exibem para, adiante, transmitir esses mesmos
significados por meio de bens de volta ao consumidor, em rituais de cuidado.

Uma vez captadas e residentes numa pessoa, essas propriedades significativas Ihe ddo novos
poderes de autoconfianca, agressdo e defesa. A linguagem com que os andncios descrevem
determinados produtos de maquiagem, cuidados com o cabelo e vestuario reconhecem
tacitamente as propriedades significativas disponiveis nos bens que sao liberadas por rituais
especiais de cuidados pessoais (MCCRACKEN, 2007, p.109).

Considerac0es finais: que transicao é essa?

Esse trabalho teve o objetivo de explorar a perspectiva da cultura material e da estrutura de
transmissdo de significados pela moda e pela publicidade de Grant McCracken no segmento de
cosméticos de cabelos, propondo que as novas formas hibridas de expressdes das marcas fornecem
sinais abundantes das qualidades das transformacGes culturais que presenciamos no contemporaneo.

Com viés mercadoldgico, focado na mensagem da marca, este trabalho teve muitas
limitacdes, e sugere-se que estudos futuros se aprofundem no universo das identidades em relagdo as
praticas de consumo, nos sentidos de “resgate da origem” pela manipulagdo da propria imagem e
como os rituais de cuidados pessoais midiatizados estdo retracando as rotas da publicidade e da

moda, entre a cultura, 0 mundo material e 0s sujeitos consumidores.
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