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RESUMO

A transi¢do capilar celebra ndo apenas um resgate de fios naturais, sejam eles cacheados ou
crespos. Trata-se de um processo muito importante na vida de mulheres negras que provoca
reflexdo sobre identidade, condi¢do racial e empoderamento. Analisa-se nesse estudo o
posicionamento das marcas de cosméticos capilares, dentro do cendrio cibercultural, sobre a
influéncia no mercado étnico de beleza negra e a percepgdo dos seus consumidores,
entendendo a relag@o entre economia e identidade étnica. Esta ¢ uma pesquisa exploratoria no
campo de busca do Twitter para coleta de dados viabilizando o monitoramento da rede através
da linguagem de programacdo R. Embora essa pauta seja crescente em meio aos debates nas
redes sociais, evidencia-se a necessidade do mercado perceber os atores mais influentes
dentro do movimento ndo apenas como coadjuvantes, mas criar tendéncias que déem
visibilidade e voz aos seus consumidores de grupos especificos, trazendo uma nova
construgado social de valorizagao da diversidade, inclusive da beleza negra.

Palavras-chave: Posicionamento de Marcas. Transi¢do Capilar. Mercado Etnico.



ABSTRACT

Hair transitioning celebrates not only a rescue of natural strands being curly or frizzy, this is a
very important process in the lives of black women that brings reflection on identity, racial
status and empowerment. This study shows the positioning of hair cosmetics brands within
cybercutural scenario about the influencer on the ethnic identity. This is an exploratory survey
on Twitter for data collection enabling network monitoring through the R Programming
Language. While this discussion is growing amid social media debates, the need for the
market to perceive the most influential actors within the movement is evident not only as
supporting but create trends that give visibility and voice to their consumers of specific
groups, bringing a new social construction of appreciation of diversity including black beauty.

Keywords: Brand Positioning. Hair Transitioning. Ethnic Market.
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POSICIONAMENTO DE MARCAS NAS MIDIAS SOCIAIS: um estudo de caso no
Twitter sobre #transicaocapilar

Ana Beatriz Alves Mendon(;a;
Tadeu Gomes Teixeira

Resumo: A transi¢do capilar celebra ndo apenas um resgate de fios naturais, sejam eles cacheados ou crespos,
trata-se um processo muito importante na vida de mulheres negras que provoca reflexdo sobre identidade,
condi¢do racial e empoderamento. Observa-se nesse estudo o posicionamento das marcas de cosméticos
capilares, dentro do cendrio cibercultural, sobre a influéncia no mercado étnico de beleza negra e a percepcao
dos seus consumidores, entendendo a relagdo entre economia e identidade étnica. Esta ¢ uma pesquisa
exploratéria no campo de busca do Twitter para coleta de dados viabilizando o monitoramento da rede através da
linguagem de programagdo R. Embora essa pauta seja crescente em meio aos debates nas redes sociais,
evidencia-se a necessidade do mercado perceber os atores mais influentes dentro do movimento ndo apenas
como coadjuvantes, mas criar tendéncias que déem visibilidade e voz aos seus consumidores de grupos
especificos, trazendo uma nova construgao social de valorizagdo da diversidade, inclusive da beleza negra.
Palavras-chave: Posicionamento de Marcas. Transigdo Capilar. Mercado Etnico.

Abstract: Hair transitioning celebrates not only a rescue of natural strands being curly or frizzy, this is a very
important process in the lives of black women that brings reflection on identity, racial status and empowerment.
This study shows the positioning of hair cosmetics brands within cybercutural scenario about the influencer on
the ethnic market of beauty and the perception of its consumers, understanding the relationship between
economy and ethnic identity. This is an exploratory survey on Twitter for data collection enabling network
monitoring through the R Programming Language. While this discussion is growing amid social media debates,
the need for the market to perceive the most influential actors within the movement is evident not only as
supporting but to create trends that give visibility and voice to their consumers of specific groups, bringing a new
social construction of appreciation of diversity including black beauty.

keywords: Brand Positioning. Hair Transitioning. Ethnic Market.

1 INTRODUCAO

Em tempos de Black Lives Matter, as midias sociais tém sido um locus de
manifestagdo identitaria e politica. Grupos empresariais tém buscado acompanhar as
mudancas em padrdes e estéticas para posicionamento e reposicionamento de suas marcas,
produtos e servigos, mas ainda repercute a manifestagdo de consumidores negros no que se
refere a escassez de influenciadores negros em campanhas publicitarias e produtos que os
valorizem nas diversas imagens representadas, incluindo a imagem negra e suas inspiragdes.

De acordo com Nina Silva, fundadora do movimento Black Money, A identidade
étnico-racial de pessoas negras tem sido caracterizada por movimentos de resgate e
valorizacao do consumo afrodescendente, ou seja, consumir uma proposta de valor individual
e coletiva que representa o protagonismo negro e satisfaga suas necessidades de consumo
(NASCIMENTO, 2020, on-line).

Entender o cabelo como identidade e heranga, como parte do que somos, nao foi uma
tarefa facil ao longo dos anos, caso contrario, mulheres utilizando chapinha e produtos
agressivos para tornar os fios lisos seriam raridade. A discriminagdo evidenciada pelos
padrdes estéticos reprimiu a autoestima das mulheres que queriam conquistar um espago na

Ana Beatriz Alves Mendonga do Curso de Administragdo/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de
TCC 1II, na data de 15/12/2020, na cidade de Sdo Luis/MA. Enderego eletronico para contato:
[beatrizmendonca509@gmail.com];

Professor(a) Tadeu Gomes Teixeira. Dr. em Administragdo. Departamento de Ciéncias Contabeis,
Imobiliarias e Administragdo/UFMA. Enderego eletronico para contato: [tadeu.teixeira@ufma.br]
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sociedade e tentar se adequar. Além da imagem de mulher bonita e bem-sucedida ser atrelada
ao cabelo liso, mesmo o cabelo levemente ondulado simbolizava desleixo, sendo expostas a
frases pejorativas e execraveis como ‘“‘cabelo bombril”, “cabelo ruim”, “cabelo a prova
d’agua”, “seu cabelo ¢ indomavel”, “dé um relaxamento nesse cabelo rebelde”, “teu cabelo ¢
pixaim”, dificultando o reconhecimento de mulheres negras nas suas lutas e resisténcia ao
racismo.

Questdes sociais, valorizagdo de raga, autoconhecimento, pertencimento, empatia e
empoderamento sao assuntos diarios para os grupos que se unem para falar de um assunto que
ndo ¢ novidade, mas ainda ha muita resisténcia em relacdo ao processo: a transi¢do capilar. O
processo inicia-se com desejo de mudanga e resgate de identidade, mas o medo e as reagdes
de quem decide dar esse passo tornam o processo dificil, questionamentos como: “sera que
vou conseguir? Devo desistir? Demora muito? Preciso cortar curtinho?”. Estes
questionamentos e insegurancas ainda impedem muitas mulheres que querem voltar aos
cabelos naturais, mas ainda sentem dificuldade de encarar a sociedade como um todo, ainda
que haja influéncias nos principais canais utilizados para compartilhar experiéncias e dicas,
segundo uma pesquisa feita pelo Dossi€ BrandLab (2017) ¢ dificil para as mulheres,
principalmente mais velhas resistir ao processo de transicdo ou de abrir mdo de processos
quimicos para alisar os fios.

As marcas que estdo além dos conceitos tradicionais que anteriormente eram usados
apenas como uma maneira de diferenciar fisicamente um produto dentre varios produtos, hoje
utilizam critérios mais atualizados, incorporando a estes produtos valores, sonhos, desejos e
motivacao para os seus consumidores, refletindo imagem e emogdes aos serem inseridos na
sociedade (TORELLA, 2004).

A maneira como os consumidores tém percebido o mercado diante das suas
necessidades e como este se posiciona a respeito de assuntos tdo importantes como € o caso
do empoderamento étnico-racial, tornou-se objetivo principal desse estudo, uma vez que a
grupos distintos abordam esses temas diariamente, compartilhando suas ideias e discutindo
sobre as mesmas, influenciando novas percepgdes entre outros usudrios acerca de variaveis
muito importantes, entre elas estdo as classes sociais € as variaveis sociais.

Os sites de midias sociais como o Twitter, por exemplo, ganham forgas diariamente,
basta um clique para uma repercussdo extensa, simbolos como as hashtags (#) permitem que
termos sejam alcancados rapidamente e dependendo da quantidade podem entrar para o
trending topics, que ¢ uma interagdo entre varios usudrios e se torna um dos assuntos mais
comentados do momento. Dar voz aos internautas ¢ fundamental para que estes expressem
seus sentimentos e repliquem informagdes que por muitas vezes sdo desconhecidas por
outros, com o objetivo de analisar e debater assuntos recorrentes.

Objetiva-se neste trabalho de conclusdo de curso analisar através de interagdo por
hashtags, de forma articulada, a influéncia, tendéncias e posicionamento das marcas para o
mercado étnico racial e a percepcao de usudrios do Twitter, que estdo em processo de
transi¢do capilar. A partir desse processo de analise, observa-se a diversidade das marcas de
cosméticos capilares direcionados aos cabelos cacheados e crespos e os produtos especifico
para os que estdo em processo de transicdo capilar, entender a relagdo entre consumo e
representatividade, o custo beneficio que os mesmos encontram em uma determinada marca
em detrimento da outra, quantidade e periodicidade dos engajamentos no Twitter e a relagdo
entre economia e identidade étnica.
Além desta introdugdo e das consideracdes finais, o artigo possui mais trés segcdes que
compdem o referencial tedrico: a primeira refere-se a evolugdo dos conceitos de marca e a
possibilidade de monitorar sua notoriedade diante do mercado; em seguida aborda-se o
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conceito de transicdo capilar e a influéncia dos cabelos na construgdao de identidade e
empoderamento étnico-racial. Na sequéncia tem-se a revisdo da literatura que resume o
conceito de ARS (Analise de Redes Sociais) e sua aplicagdo como instrumento de coleta de
dados para esse estudo realizado no Twitter. Por fim mostra-se a analise de dados e
referéncias.

2 POSICIONAMENTO DE MARCAS E AS RELACOES ETNICO-RACIAIS

O conceito de marca até¢ as primeiras décadas do século XX entendia-se como
diferenciador de produtos de um mesmo segmento, considerado um conceito completo, porém
restrito e estagnado (PINHO, 1996, p.43). Utilizando critérios mais objetivos e tradicionais,
Las Casas (2008, p.261) define marca como identificador de um produto, mencionando a
defini¢do da Associacdo Americana de Marketing em que a marca ¢ um nome, termo,
simbolo, desenho — ou uma combinagdo desses elementos para identificar os bens e servicos
de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia.

Para Torella (2004, p. 9), a marca ¢ um ser vivo que permite a construcao de
relacionamentos a longo prazo e clientes para a vida toda. Para Kotler (2005, p.65): “uma
marca € uma promessa de valor”’, um entendimento importante para os profissionais de
Marketing reconhecer que as marcas sao uma alavanca estratégica que reconhece
necessidades além dos 4Ps de produto, prego, praga e promog¢do ¢ também a apresentar a
marca de acordo com a preferéncia das mais diferentes categorias de consumidores.

De acordo com Torella (2004, p.140), “no futuro, as marcas varejistas estarao ligadas
aos sonhos, aspiragdes e motivacdes dos clientes em relagao a uma vida melhor”. Nao apenas
um produto com uma utilidade especifica, mas também a reflexdo sobre identidade,
autoestima e confianga, a imagem que o cliente tem sobre si mesmo, suas emogdes € como
esta inserido na sociedade.

Diante disso, a oferta de produtos atualizada entre os concorrentes, surge a
necessidade de posicionamento das marcas para alcangar segmentos de mercado, despertando
sentimento e transmitindo seguranca para os possiveis compradores (KOTLER, 2005). Para
LAS CASAS (2008, p. 229) “o importante para criar um posicionamento ¢ estabelecer um
diferencial”.

Compreender seu publico e suas necessidades ¢ importante para que o mercado
construa marcas de valor, levando em consideragdo a variacdo dos segmentos € sua
composi¢ao e tendéncias, para a construcao desse estudo foi levado em consideragao o
mercado étnico e racial, no qual para Kotler e Keller (2006) as empresas tém delineado e
refinado as marcas e seus produtos estudando suas preferéncias e habitos de compras
especificos para atingir tal grupo de consumo, o qual tem crescido e causado influéncia.

Para Kotler e Keller (2006) as empresas devem ter o cuidado com seu comportamento,
devido a facilidade de exposi¢do, pois um cliente insatisfeito pode alcangar ndo apenas os
amigos mais proximos, mas outros milhares de contatos e grupos de uma mesma rede,
utilizando-se de publicidade negativa e boicote a uma marca. Portanto, as empresas que se
preocupam ndo apenas com os seus proprios beneficios, mas com os beneficios e bem-estar
social, sdo as que tém maior probabilidade de atingir o sucesso e ter suas marcas conhecidas e
bem posicionadas no mercado.
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3 TRANSICAO CAPILAR: REPRESENTATIVIDADE DOS CABELOS E
EMPODERAMENTO ETNICO-RACIAL

Os cabelos representam identidade, autoestima e confianca. Quintdo (2013)
evidencia o cabelo como simbolo nao apenas pessoal, mas a forma como o individuo se
expressa publicamente e em conjunto, trata-se de “uma performance individual e, como tal,
coopera com e reflete uma performance de grupo” (QUINTAO, p.3, 2013)

Ser mulher negra e assumir os cabelos crespos e cacheados: se perceber, se ver e
se ouvir na midia pode ter sido uma realidade quase inexistente hd alguns anos, aceitar-se,
afirmar-se esteticamente assumindo os fios naturais foi se tornando cada vez mais dificil em
uma sociedade eurocéntrica, dentro desse contexto a ditadura das pranchas se apresentou
como uma alternativa de adequagdo daquilo que as midias ndo mostravam como natural, da
ndo aceitacdo de algumas mades ao utilizar alisantes e relaxantes desde a infancia,
principalmente de suas filhas, uma vez que as mulheres desde a infancia sdo as principais
vitimas do preconceito com os cabelos e se tornam submissas as vontades de pessoas dos seus
circulos sociais, sendo a familia um fator determinante (BELL HOOKS, 2005). Outros fatores
seriam a falta de produtos especificos para cabelos de diferentes tipos e a falta de técnicas
para finalizag¢do e até mesmo como tratar os fios de acordo com sua especificidade.

Ao chegar em determinada idade, o deslocamento social e a imagem apagada de
pessoas com o cabelo cacheado ou crespo, em detrimento das pessoas com cabelos lisos,
forcou a imagem negativa do que é considerado cabelo “bom” ou cabelo “ruim” (QUINTAO,
pl7, 2013), sendo o cabelo crespo categorizado como inferior ao cabelo liso, adolescentes,
adultos e até mesmo criangas, comecaram a alisar os cabelos como uma maneira de se ajustar
ao padrao estético.

Em sua pesquisa para o artigo “Alisando o nosso cabelo”, Bell Hooks discorre
sobre raca e beleza fisica, mulheres negras retratam o sofrimento e a dificuldade de assumir os
fios naturais, obcecadas com a ideia de sentir-se pertencentes, amadas e desejadas, além da
dificuldade de aceitagdo e apoio das pessoas de seu convivio ao decidirem parar de alisar seus
fios (BELL HOOKS, 2005).

O processo de alisamento dos cachos, por mais que tenha facilitado a vida ou
tenha aumentado a autoestima das mulheres que apds o procedimento apresenta um modelo
de cabelo “aceitdvel”, trouxe prejuizo ao causar danos aos fios, queimaduras e problemas de
saude, sendo um dos principais motivos para a procura de meios para voltar ao cabelo natural
por causa da agressdo que os fios sofrem com a grande quantidade de produtos quimicos e
que em casos mais graves acontece o “corte quimico”, no qual os fios quebram geralmente na
divisa entre o fio virgem e quimicamente tratado — as vezes junto a raiz dos cabelos.

Para a blogueira Ana Carolina do Preta e Power, empoderar-se vai muito além de
uma luta individual, ¢ uma luta coletiva, esse movimento ¢ uma maneira de se expressar sua
aparéncia fisica natural, “se empoderar ¢ perceber a dimensao politica que estd representada
em assumir o black ou as molas, perceber o quanto somos discriminad@s pelo nosso
fenotipo”.

A transi¢do capilar surge como instrumento de resgate ndo apenas dos fios
encaracolados, mas trazendo empoderamento e representatividade e a quebra de padroes
estéticos. Esta ¢ uma técnica na qual os fios que foram alterados quimicamente retornem a sua
textura original, seja ela ondulada, cacheada ou crespa (PINOTTI, 2018, on-line), o qual varia
de acordo com cada pessoa em relagdo ao crescimento:

O tempo para que isso acontega varia de acordo com caso ¢ depende de alguns
fatores como a quantidade/tempo de quimica e a velocidade do crescimento dos
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fios. Geralmente, todo o processo dura em torno de 1 ano e meio, podendo oscilar
para mais ou para menos.

As influenciadoras digitais e produtoras de conteudo tém sido canais poderosos para
facilitar o entendimento e a importancia da valorizagdo do cabelo natural. Quando uma
influencer resolve assumir os cabelos e opta pela transi¢do capilar mostrando as dificuldades
de suas fases, as crises de autoestima durante o processo, os beneficios a saide dos fios e
mental, a afirmagdo de identidade e fendtipo, as diversas opcoes que facilitam o processo
(cortes, penteados, fibras) e por fim seus resultados e como isso reflete na sua percepgao
pessoal e relacdes, ela inspira diversas seguidoras a decidir finalmente pela transi¢do capilar.
Assim elas ditam também tendéncias de mercado, pois geram novas demandas e novas
questdes que as empresas precisam resolver para se manter em evidéncia em meio a tantas
marcas para si e suas seguidoras, o que atinge diretamente outras consumidoras.

A representatividade dos fios é percebida em casos como o de Maria Alice’, uma
garotinha que comemorou o fato da jornalista Maju Coutinho, ancora de telejornal de uma
rede de televisdo nacional, ter os mesmos cabelos que ela: “esse aqui ¢ o meu cabelo”, disse.
Esse caso que viralizou nas redes e para os internautas simbolizou inspiragdo € uma
construcdo de identidade para as geracdes que estdo crescendo atualmente, foi sinalizado
também a falta de referéncias ha alguns anos, principalmente para as mulheres negras.

4 REDES E POSICIONAMENTOS: AS REDES SOCIAIS COMO INSTRUMENTO
DE COLETA DE DADOS

Dentro do cenario de produg¢do de conteido de midias sociais que atingem seus
usuarios em grande escala, possibilitando compartilhar e disseminar crencas, valores e
ideologias, discursos de satisfacdo ou insatisfacao a respeito de determinados assuntos, alguns
sites de redes sociais se tornaram fortes aliados das marcas e empresas no que se refere ao
alcance de consumidores, o entendimento sobre eles e a possibilidade de escuta-los em um
feedback instantaneo sobre suas experiéncias a respeito de determinados produtos ou servicos.

Trata-se de uma pesquisa feita no Twitter, que ¢ um site de midia de rede social, em
busca da compreensdo das construcdes e reconstrugdes das relagdes sociais dentro dessa
plataforma microblogging e o resultado de suas interagdes. Recentemente em uma pesquisa
feita pela CUPONATION (2019), realizado na plataforma de estatisticas Statista, constatou-se
que o Brasil esta em sexto lugar no ranking entre paises com mais contas ativas em julho de
2019, a qual possui mais de 8 milhdes de usuarios, em primeiro lugar os Estados Unidos e em
segundo lugar, o Japdo. Na pesquisa em questdo, aponta-se dados fornecidos pela empresa
Rock Content que o Twitter como terceira rede social mais acessada do mundo, as duas
primeiras sdo Facebook ¢ Whatsapp.

A Analise de Redes Sociais (ARS) ¢ uma metodologia sistematica dos estudos de
grupos sociais, a ideia de relacionamento e interacdao entre os individuos e atores sociais € a
relacdo com outros atores ¢ o que embasa esse estudo (RECUERO, 2017). Para melhor
entendimento das redes sociais, ¢ importante diferencia-las dos sites de redes sociais: a
primeira refere-se a percepcao da interagdo entre os grupos sociais, a segunda refere-se ao ato
de publicizar e influenciar através dessa interacao, aponta RECUERO (2017). O Twitter por si

3 Disponivel em:
https://revistaforum.com.br/midia/esse-aqui-e-o-meu-cabelo-viraliza-video-de-menina-negra-se-comparando-
a-maju-coutinho/
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s0 ndo ¢ uma rede social, isso sO € possivel a medida que seus usudarios interagem, publicam,
utilizam identificadores simbolizados pelo @, as cerquilhas # que sdo as hahstags e
funcionam como direcionadores para publicacdes de um mesmo assunto, os replies que
podem ser utilizados para citar determinado usuario em um tweet (mensagem) publico, além
da possibilidade de dar um retweet que ¢ uma maneira de atingir uma maior quantidade de
publico.

Para o estudo de andlise dessa rede social, foi implementada uma estrutura mapeavel
util para o entendimento do fendmeno social a respeito da estrutura social estudada, além de
saber qual o grupo de ativistas de um grande grupo (rede), e identificar os subgrupos
(clusters) RECUERO (2017) o que também, de acordo com a autora possibilita “compreender
como a informacao circula num determinado grupo social, quais sdo os “gargalos”, quais sdo
os atores mais influentes e importantes no grupo para que a informagao circule.” (RECUERO,
2017).

Deu-se inicio a esta pesquisa pelo entendimento que se tem da relacdo entre marcas e
atores das redes sociais, ou seja, os lagcos que conectam os individuos. Quanto mais forte a
interacdo, mais investimento necessario nessa conexao.

Para a analise de dados, adotou-se o método de ciéncias de dados através da linguagem
de programacdo R e sua ferramenta auxiliar RStudio, ambos distribuidos gratuitamente e com
distribui¢do compilada para Windows, Mac e Linux, o que facilitou o acesso a extragdo de
dados para analise.

De forma resumida, foi necessario compreender a estrutura dos dados, definir o local e
0 pacote de leitura mais conveniente para a estrutura em questdo. Dentro dessa pesquisa,
analisou-se de forma ndo estruturada, pois ndo ¢ uma estrutura previsivel, nem possui forma
unica, cada um com suas informagdes tém seus conjuntos particulares, que é o caso do
Twitter.

Para extrair e analisar os dados, foram seguidos alguns passos: manipulou-se os dados
que foram carregados, fez-se uma limpeza para transforma-los e obter o formato ideal, esses
dados foram unidos e escritos para obter-se uma visualizagdo e modelagem dos resultados que
foram comunicados em forma de graficos.

5 ANALISE DE DADOS

Esta pesquisa foi iniciada de maneira exploratdria no campo de busca do Twitter, a
principio com o termo “transi¢ao capilar”, mas pela amplitude do resultado de busca e textos
que fugiam do contexto da pesquisa, fez-se necessario o afunilamento da busca acrescentando
a este o termo “cachos”. O resultado para esta busca trouxe novas tags relacionadas com a
transi¢do capilar, dentre as mais comentadas estavam as hashtags #todecacho,
#empoderamento, #representatividade, #SalonlineBrasil, #Youtube, #cabeloscrespos,
#autoestima, #cabeloafro, #cachospoderosos. O Twitter ainda ¢ pouco utilizado nesse topico
em comparacdo ao Instagram e Youtube, os quais tém links recorrentes nas publicagdes.

Observou-se que no periodo de coleta de dados da pesquisa, no dia 19 de Julho de
2020, foram encontrados, no periodo recente permitido pela API do Twitter para a busca, isto
¢, nos ultimos 9 (nove) dias anteriores a busca, 51 postagens novas com #todecacho e com
#transicaocapilar.
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Ao analisar o historico de postagens, contudo, verifica-se os dias com as maiores
postagens (grafico 1) com intervalo de 1 (uma hora). A marca de produtos Salon Line, que ¢ a
idealizadora do produto de mesmo nome da tag mais comentada, a #todecacho, publicou:
“comenta aqui o que vocé quer fazer que eu te indico o produtinho ideal.”, a publicacdo gerou
engajamento com o0s internautas, que obtiveram respostas baseadas nos produtos especificos
que a marca possui para as mais diversas necessidades de cuidado com os fios.

Grafico 1 - Frequéncia de Tweets associados a #todecacho e #transicaocapilar

Variacio temporal organizada por dias

cacho - ransicao

Fonte: Dados coletados pela AP do Tedtter via rweest

Verifica-se, na sequéncia (grafico 2), postagens com intervalo de uma hora associadas
a #transicaocapilar. Nota-se que neste intervalo, o dia com maior intera¢do foi no dia 18 de
Julho de 2020, dia em que a atriz e apresentadora Maisa Silva (18 anos) postou uma foto em
seu perfil mostrando o corte de cabelo ainda em processo de transicdo capilar, a publicagdo
teve engajamento de 265,9 mil favoritos e 7,8 mil retweets. Jovens influenciadores, como € o
caso da Maisa, tém um engajamento maior quando se trata de desafios, incentivando
tendéncias.

“A Revolugao dos Cachos” uma pesquisa feita pelo Google BrandLab (2017), aponta
que a busca por cabelos cacheados, entre os anos 2013 e 2017 cresceu 232%, ultrapassando
pela primeira vez a procura por cabelos lisos, e que entre 2015 e 2017 a procura por Transi¢ao
Capilar cresceu 55%. Todavia, a aceitacdo dos fios ainda ¢ um ato politico que sofre muita
resisténcia, pois 1 em cada 3 mulheres afirmaram sofrer preconceito por causa do cabelo e 4
entre 10 mulheres sentiram vergonha por terem cabelos cacheados, 24% das entrevistadas que
assumem os fios naturais, s@o as de faixa etaria entre 18 e 24 anos, aponta também que quanto
mais velha, mais dificil a mulher assumir seu cabelo cacheado.

Em umas das postagens referindo-se a transi¢do capilar da Maisa, sendo ela ndo-negra
e de cabelo ondulado, um internauta incentiva a atriz a nao “descobrir-se”” uma mulher negra,
pois o movimento de resgate da identidade afrodescendente ainda sofre com marginalizacao
dos fios e enfrentam dificuldade para sentirem pertencentes e representados por
personalidades influentes na sociedade. Uma usuéria ao relatar seu processo de transicao
disse: “Hoje, 4 anos depois eu sei que meu cabelo 4C ¢ historia, € resisténcia e além do mais:

, - 99
¢ lindo.
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Grifico 2 — Frequéncia de #transicaocapilar no Twitter

Status no Twitter

1]

]

Jul 12 Jul 14 Jul 16 Jul 18 Jul 20

Fonte: Dados Coletados da Twitter's REST AP via riweel

Embora existam no Brasil algumas marcas que possuem tecnologias para os cuidados
com cabelos cacheados e em transi¢ao capilar, a conta corporativa mais associada aos temas
foi a da @SalonLineBrasil (grafico 3), uma marca de produtos capilares que tem se destacado
pelo desenvolvimento de linhas especificas para cabelos cacheados e ¢ descrita pelos
internautas como a marca com maior custo beneficio e ¢ engajada em causas sociais e
ecologicas, a conta postou 3.241 vezes no intervalo de 9 dias, indicando alta interacdo com os
temas.

Grifico 3 — Frequéncia de postagens da conta @SalonLineBrasil

Twitter status (tweet)

SalonLineBragil

Fonite: Dados Coleiados da Tiiter's REST AP via riweet

Os tops tweets da loja mais “favoritados” e mais “retuitados” foram a hashtag
#todecacho, indicagdes da linha SOS Bomba Original, e produtos especiais da marca sendo as
mais comentadas a linha ativador de cacho de coco e vinagre de maca.

Uma usuaria postou: "S6 queria receber uma dm/email da Salon Line falando que vai
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dentre os comentarios mais frequentes em relagcdo a transi¢cdo capilar, a Salon Line ¢ a mais
comentada, sendo estes pedidos para ser embaixador da marca, ganhar mimos e patrocinios.

A seguir (grafico 4) € possivel comparar a dispersdo de palavras associadas as
hashtags, indicando maior convergéncia para as palavras proximas da linha vermelha (reta de
regressao).

Grafico 4 — Termos mais usados por grupos especificos

cabelo
#cachos

1.000% - transigao
(=]
o
8 mas meus da
c #cacheadas
o por . ee
* 0.300%- esta os uma
#eurky
#hair
#cachospoderosos p fiz da para
0.100% = #cabelocac sao babosa nessa hidratagdo

#cabelo cabeca acho #me ele definicao fios

cacho

Fonte: produzido pela pesquisadora

Os termos que sdo mais usados pelos grupos de maior frequéncia referem-se aos
ativadores de cachos, creme de hidratagao de coco da Salon Line para ajudar os fios, citarem
os cachos como poderosos, que ¢ uma das hashtags mais comentadas, traz o entendimento de
empoderamento dos cachos.

Em seguida, no grafico 5, ¢ possivel comparar os termos mais frequentes em cada
termo de busca (hashtag), a mais citada entre eles foi a #todecacho, que ¢ uma linha
desenvolvida pela marca Salon Line, a qual tem investido também na fala de mulheres
militantes do movimento negro em busca de representatividade da mulher negra, com a
criacdo do blog Transforme-se em Vocé. Thayla Pinotti, em seu post exclusivo para o blog
“Representatividade da Mulher Negra no Mercado de Beleza”, convida a blogueira Xan
Ravelli para falar sobre o tema sob sua perspectiva enquanto influenciadora e mulher negra, a
qual fala do engatinhar das empresas para uma nova perspectiva de mulheres que assumem
seus fios naturais, apontando também a necessidade de representar a diversidade da pele
negra, uma vez que as propagandas destacam apenas um tipo de negra “o que ela chama de

mulata exportacao”:
Poucas negras de pele bem escura, narigdo, bocdo e cabelo 4C aparecem nas midias
e nas marcas. Muitas vezes, quando as marcas de beleza incluem alguma negra nas
campanhas publicitarias, por exemplo, sdo aquelas com pele mais clara e cabelo
menos crespo. (PINOTTI, 2018, on-line)
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Grifico 5 - #todecacho: pares de palavras associadas em Tweets, indica a frequéncia de uso associado das
palavras

4
A auxilia

liso

=)
salonlinebrasil

Hm 75
B ico

Fonte: produzido pela pesquisadora

Xan destaca em sua fala a unilateralidade que percebe no seu meio enquanto
blogueira, pois ao se referir a ela enquanto blogueira, ela é vista com blogueira negra,
enquanto meninas brancas sdo apenas blogueiras, além da percepcdo de que as maiorias das
meninas negras seguem ¢ sdo influenciadas por meninas brancas, mas ¢ bem mais dificil
acontecer o inverso. Carolina Campos, publicitaria e cofundadora do Estudio Nina evidencia
que o entendimento das marcas para o publico negro ¢ insuficiente, uma vez que o racismo
estrutural construiu uma imagem em que o branco ¢ a norma, além da dificuldade que o
mercado tem em controlar variaveis dentro da pesquisa de mercados para o publico negro,
levando em consideracdo as experiéncias didrias, de preconceito e discriminagdo, ainda que
diferentes para cada cor de pele

Imagem 1 - A pressdo de negar-se

Tais Araujo @ @taisdeverdade - 20 de set de 2018 ~
La em 1999, quando diziam que o relaxante so ia "abrir os cachos"... E a
gente acreditava! & & Olha esse #TET, Brasil! Obrigada por esse

momento!!! hahahahaha Ainda bem que o tempo foi generoso e a gente
evoluiu, aprendendo a gostar da gente como a gente é! v

Q 105 0 344 O Amil

=

Fonte: imagem retirada do Twitter
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Em uma entrevista ao jornal O Globo a atriz Tais Araujo reforca a pressdao que ¢
negar-se, relatou sobre o uso de alisamento e apliques nos cabelos durantes as novelas, as
quais pertencia ao tentar se aproximar dos tragos finos europeus ‘“quanto mais liso seu cabelo,
mais perto do ideal branco vocé estd”, disse. Hoje Tais comemora seus fios naturais, relatando
que sua transicdo capilar aconteceu por acidente, mas entende que apropriar-se das suas
origens ¢ uma honra a sua ancestralidade.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A apropriacdo sobre os cabelos afros cresceu a medida que a comunidade negra
despertou para a condi¢do de negagdo de sua propria identidade, a qual foi inferiorizada pelo
ideal de beleza eurocentrada, que manteve os holofotes das midias em mulheres brancas e
com cabelos lisos, leves e soltos. A realidade de mulheres negras que desde a infancia, sem
referéncias de negritude tiveram seus cabelos alisados e s6 descobriram os seus cabelos
naturais depois de anos de uso de produtos quimicos, queda de cabelo e toda negagdo de suas
origens ainda ¢ atual, mas tem sido cada vez mais debatida e tem passado por um processo
gradual de resgate da valoriza¢do e representatividade racial, através de transi¢do capilar,
como um grito de libertacao e pertencimento.

Consumidores negros tém reivindicado essa visibilidade nas midias, propagandas
publicitarias, produtos especificos que atendam as suas necessidades, a hastag
#SeNaoMeVejoNaoCompro ¢ uma voz que ecoa nas redes sociais em busca dessa diversidade
e de marcas que se importam com causas ¢ equidade (PINHEIRO, 2018, on-line). Para a
influenciadora digital e criadora de conteido Ana Paula Xongani a diversidade ¢ importante
ndo apenas para os consumidores, mas para os negocios, uma vez que atrai cliques e
visibilidade para uma marca, entendendo a importancia das mulheres negras na lideranga e no
protagonismo das campanhas que dominam o assunto do que ¢ ser negro, levando em
consideracdo suas experiéncias e conhecimento das suas necessidades e seus entendimentos
sobre o que lhes proporcionam qualidade de vida, assim como oportunidade de trabalho com
0 uso da sua imagem, refletindo empoderamento e cooperacdo entre consumidores e também
empreendedores negros.

Ao trabalhar essa rede social, observou-se que as marcas comportam-se timidamente
diante do posicionamento dos consumidores que estdo cada vez mais exigentes. Embora
existam inimeras marcas especializadas em cabelos afro descendentes, as quais tém em suas
linhas de cosméticos produtos especificos para tratamento de transi¢do capilar, apenas uma
marca entre elas apresentou maior destaque, além de utilizar ferramentas das redes sociais
para nomear seus produtos e serem encontrados com facilidade, mesmo que a busca ndo seja
por eles. Para os internautas, os produtos que as marcas oferecem, além de propostas de
diversidade devem ter cardter sustentavel ofertando produtos naturais e biodegradaveis,
causando impactos minimos na natureza.

Considera-se para futuras pesquisas na analise em sites de redes sociais, considerando
que o publico negro em geral sofre com o racismo estrutural, a contribuicdo do publico
masculino que por sua vez tem um processo de transi¢ao capilar diferente do publico
feminino que ainda ¢ o mais discutido, verificando o impacto que gera a desconstru¢do do
homem negro e seu black power, uma vez que a sociedade reconhece como apresentavel o
cabelo curto e sem volume.
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Por fim, reflete-se sobre assumir uma identidade étnico racial € como o
comportamento social influencia no que ¢ individual. E notivel que empresas com
responsabilidade e gestdo de reputagdo sdo as mais notadas, posicionar-se ou ndo sempre sera
lembrado, quanto ao racismo, a filésofa Djamila Ribeiro em seu livro “Pequeno Manual
Antirracista” realga que ndo ser racista nao € o bastante, € preciso ser antirracista.
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