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RESUMO
Aborda a importancia da participagdo de mulheres negras na publicidade de produtos

capilares por meio de influenciadoras digitais em plataformas como o YouTube e o
Instagram. Analisa materiais publicados nos perfis de Juliana Louise, no Youtube, ¢ Bia
Ben, no Instagram, divulgando as marcas Soul Power e Salon line, respectivamente,
recorrendo a semidtica. Observa também os comentarios a partir da constru¢do de uma
nuvem de palavras, identificando possiveis valores positivos relacionados a mulher
negra. Os resultados apontam avango na publicidade antirracista, evidenciando valores

positivos nas campanhas analisadas.
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1 Introduciao

A visibilidade proporcionada por publicidades feitas com influenciadoras digitais negras
tem desempenhado papel fundamental na transformagdo da percepg¢do e aceitagdo dos

cabelos cacheados e crespos.

Em sua tese, Santos (2018) discute o papel que os influenciadores/blogueiros
desempenham na sociedade contemporanea. Para a autora, a medida que as blogueiras

de moda/beleza consolidam sua reputacdo e se estabelecem como autoridades,
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especialmente através de sua abordagem pessoal, emergem como lideres de opinido.
Esse reconhecimento de autoridade ndo apenas impacta a percepcao € o consumo de
produtos pela audiéncia, mas também influencia diretamente seu comportamento e

interagdo com a midia.

Assim o estudo aborda a importdncia da participagdo de influencers negras na
publicidade de marcas de produtos capilares, destacando como essa acdo foi e ¢
relevante para remodelar o contexto historico de sub-representagdo e estereotipagem de
pessoas negras na midia e para atingir esse publico e promover produtos e servicos de
forma mais eficaz e consciente, possibilitando assim o que Leite ¢ Leonardo (2019)

intitulam como uma publicidade antirracista.

Para a pesquisa foram escolhidas publicidades de marcas diferentes de produtos
capilares, selecionadas devido a forte presenca no mercado brasileiro. Segundo a Exame
Solutions (2022), a Salon Line ¢ uma marca brasileira famosa, que se destaca por sua
ampla gama de produtos para cabelos cacheados, crespos e ondulados. Fundada em
1996, a marca diz ter como foco uma abordagem inclusiva, oferecendo solucdes para
diferentes texturas de cabelo. A Soul Power é outra marca brasileira, fundada em 2017,
destacando-se por sua preocupacdo com ingredientes naturais e formulas livres de
componentes prejudiciais. Seu lema é “Free From”, indicando que seus produtos nao
contém sulfatos, parabenos, petrolatos ou silicones. Além disso, afirma promover a

sustentabilidade e a responsabilidade social em suas praticas comerciais.

Nos primeiros passos do estudo, fase exploratoria, foram acompanhados canais no
YouTube e perfis no Instagram de influenciadoras reconhecidas por possuirem grande
influéncia no campo em questdao e que mantém colaboragdes com marcas de destaque
no segmento de produtos capilares. Foram selecionados materiais publicados nos perfis
de Juliana Louise, no Youtube, ¢ Bia Ben, no Instagram, divulgando as marcas Soul

Power e Salon line, respectivamente.

Sendo assim, o estudo tem como questdo: Quais esteredtipos ou valores positivos
relacionados a mulher negra estdo presentes nas publicidades de produtos capilares
divulgadas nos canais de influenciadoras dedicadas ao tema no YouTube e no Instagram,

assim como nos comentarios vinculados a essas publicagdes?
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A pesquisa ¢ dividida em dois momentos. O primeiro envolve a andlise das postagens a
luz da semidtica, que, para Barros (2005, p. 11), torna possivel investigar “[...] o que o
texto diz, como o diz e para que o faz”, percurso que contou também com o suporte de

Savioli e Fiorin (2011), Souza e Pirola (2017).

O segundo momento de andlise busca a identificagdo dos principais temas que se
destacam nos comentarios dos videos selecionados, através da elaboracdo de um grafico
no formato de nuvem de palavras, realizado pelo software Voyant Tools, plataforma
intuitiva que sistematiza textos e os transforma em graficos de palavras, onde os termos
mais recorrentes ao longo do texto ganham maior destaque visual. Utilizou-se 20
comentarios (10 de cada influenciadora) filtrados pela plataforma sob a categoria de

"Principais comentarios", no Youtube, e os que estdo em destaque no Instagram.

O estudo parte da compreensdo da publicidade antirracista a partir de Leite ¢ Batista

(2019, p. 37-38), que entendem a nogao como:

[...] um discurso mercadoldgico critico, que, sem neutralizar a
esséncia do anunciar, opde-se as expressdes do racismo em suas agoes
de marcas. Ela ¢ uma pratica transversal, que permeia tanto os espagos
de producdo quanto os dos consumos da recepcdo publicitaria,
desafiando pelos seus esforcos de comunicagdo o status quo de
posturas racistas direcionadas a grupos sociais tratados como
desiguais, como as negras e os negros brasileiros.

Segundo os autores, essa publicidade se caracteriza por pensar questdes contraintuitivas,

contraestereotipicas, colorismo e a estratégia do politicamente correto.

Outro material base para o estudo foi a tese de Karhawi (2018), onde a autora debate o
poder dos influencers de moldar tendéncias, criar engajamento e influenciar decisdes de
compra, ndo apenas por meio de recomendagdes diretas, mas também por meio do
relacionamento que estabelece com seus seguidores. Esse fendmeno representa uma
mudanga significativa na dindmica da comunicacdo e do marketing, onde

influenciadores se tornam formadores de opinido.

2 Analise

No primeiro momento, temos a analise semiotica de dois materiais:
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Figura 1- Video de um minuto postado por Bia Ben nos reels do Instagram. Trata-se de publicidade da
linha SOS cachos 10 em 1 multibeneficios para a marca Salon Line. A publicidade ¢ vinculada a
campanha #VeraoSalonLine.

Fonte: Instagram , acesso em 19 mar. 2024

O video de Bia Ben cria um ambiente intimo e acolhedor ao comegar em sua casa. Apds
dizer “Mas antes, bora voltar do comeco”, uma tela distorcida sugere um retorno no
tempo. Na praia, Bia aparece com o cabelo solto e volumoso, desafiando estereotipos,
molhando os fios no chuveiro, na mangueira e no mar. Em seguida, no banheiro, ela
lava o cabelo e apresenta os produtos que usa, reforcando a sensacdo de proximidade e
cuidado. O video transita para a sala, onde Bia demonstra sua finalizagdo com fitagem,
intercalando com imagens dos produtos. A produgao finaliza com uma transi¢ao para o
resultado: Bia arrumada, com maquiagem e cabelo definido, encerrando com um gesto
afetuoso para suas seguidoras. Quanto ao dudio, ela inicia o video com seu bordao “E ai
pretinhas”, criando proximidade com suas seguidoras. Em tom descontraido e com
sotaque carioca marcado, narra sua experiéncia na praia com ironia e girias, refor¢gando
a sensa¢do de intimidade. No banheiro, descreve e elogia os produtos da Salon Line,
explicando seu processo de finalizacdo e a importancia de cada item. O video termina
com um gesto carinhoso, enviando beijos para suas seguidoras.

Figura 2- Video de 15 minutos e 31 segundos postado por Juliana Louise no Youtube. Trata-se de uma
publicidade da linha Forcer antiqueda para a marca Soul Power.

-y

Fonte: Youtube, acesso em 19 mar. 2024.

Juliana Louise aparece em casa, com um cenario de fundo desfocado e cores claras,

destacando-se junto aos produtos da linha Forcer Antiqueda da Soul Power. Ela veste
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uma blusa verde chamativa, combinando com a identidade visual da linha. Durante o
video, apresenta os produtos, detalhando suas caracteristicas, como textura, cheiro e
componentes, além de demonstrar sua aplica¢do, lavando o cabelo no tanque e
aplicando méscara e creme de pentear. As transi¢cdes sdo suaves, com variagdes de
angulos, zooms e efeitos visuais para manter a dindmica. O video finaliza com ela
mostrando o resultado no cabelo e agradecendo ao publico. Quanto ao audio, ela inicia
com seu borddo “E ai migas”, refor¢ando proximidade com as seguidoras. Durante as
demonstragdes, descreve detalhadamente as caracteristicas e beneficios dos produtos,
enfatizando a importancia dos ativos na férmula para cabelos cacheados. O dudio inclui
musica de fundo em momentos estratégicos, como na aplicagdo do creme de pentear,
tornando o clima mais leve. Além disso, ha momentos de suspense, como na contagem

regressiva antes da revelagdo do resultado final.

Conforme detalhado na metodologia, chegamos, entdo, & nuvem de palavras

apresentada a seguir:

Figura 3- Nuvem de palavras

Fonte: Voyant Tools. Data da coleta: 10/09/2024

A andlise do grafico de comentdrios confirma que o tema central dos videos € o cabelo,
uma vez que essa palavra ganha maior destaque. Outros termos reforcam a valorizagao
do cabelo natural, uma percep¢ao positiva das influenciadoras, proximidade com o
publico, e caradter analitico e informativo da abordagem, conforme destrinchado na

conclusdo.

3 Conclusao
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Retomando a questdo da pesquisa, ¢ importante considerar, a partir de Guimaraes (2019,
p. 195) que “As representagdes na publicidade — imagens, textos, signos —, assim como
os produtos e servigos anunciados, dizem dos valores sociais vigentes, das relagdes de
poder e também de sujeitos e corpos considerados aceitos, belos, adequados, atraentes e
desejaveis em determinados periodos e lugares”. Portanto, antes de abordar os valores
positivos presentes nas publicidades analisadas, ¢ essencial destacar os estereotipos
historicamente perpetuados. Para a autora, hd uma significativa sub-representacdo de
pessoas negras nas publicidades em comparacdo as pessoas brancas. Quando
representadas, as pessoas negras sdao frequentemente retratadas de maneira

estereotipada. Assim, sintetizando os estereotipos mapeados pela autora e adicionando a

visdo de Fernandes (2023), produzimos a seguinte tabela:

Tabela 1- Esteredtipos identificados por Guimaraes (2019), com complementagdo de Fernandes (2023)

Negro assistido Negro operario ou Negro atleta ou musico | Negro em anuncios de " i Negro isolado
trabalhadora negra produtos “jovens” Negro livre e sensua

Apresentados como Representado como forga | Ambas valorizando seu | Essa presenga parece Apresentados

carentes e beneficiarias de de trabalho pouco alento “nato”, mesmo que | reforgar um carater de | COm um corpobeloe Loy sozinhos
exposto, que desfruta

programas assistenciais, qualificada, em adquiridas a custa de contemporaneidade, ; /isolados,
sejam do governo ou de subempregos. dedicagiio e esforgo fisico pusadia e de transgressdo| oS sentidos e da reforgando
iniciativa privada. intelectual, costumam ser cool. nafureza, visto como esteredtipos que
explicadas como “sexto objeto. os isolam e
entido” ou como algo que desconectam de
“esta no sangue”, lagos afetivos
Hesvalorizando certos tipos conjugais.
de trabalho.

Fonte: Adaptado de Guimaraes (2019) e Fernandes (2023)
Esse cenario, no entanto, tem sido gradualmente modificado em algumas publicidades e
divulgagdes de marcas, onde ha tentativas de romper com esses estereotipos. As marcas
estdo mais conscientes da importancia de promover representagdes mais diversas e
auténticas, bem como do risco de boicote e de prejuizos para a imagem da marca

associada ao uso de estereotipos.

No video de Bia Ben para a Salon Line, uma mulher negra de pele retinta ¢ retratada de
forma positiva, em condigdes financeiras favoraveis e exibindo com orgulho seu cabelo
natural. Como destaca Gomes (2003, apud Souza, Pirola, Braga, 2020, p. 181), “[...] o
corpo ¢ uma linguagem e a cultura escolheu algumas de suas partes como principais
veiculos de comunicacdo”, e, no video, o cabelo assume esse papel central. Bia aparece
molhando os cabelos na praia, exibindo sua pele de biquini e destacando o volume e a
curvatura dos fios, contrapondo-se a esteredtipos negativos. Enquanto antigas

publicidades associavam pessoas negras a caréncia e vergonha de seus tragos, Bia
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reafirma sua identidade sem sexualizacdo ou inferiorizagdo, valorizando sua imagem e

estilo de vida.

De forma similar, o video de Juliana Louise para a Soul Power, traz uma outra mulher
negra em boas condi¢des financeiras, com foco no cuidado com seus cabelos cacheados.
Em nenhum momento os cabelos cacheados sdo tratados como inferiores; ao contrario,
a mensagem transmitida ¢ de que as marcas estdo atualmente comprometidas em
desenvolver produtos especificos e de alta performance para cabelos cacheados, e
Juliana aparece como uma especialista no assunto, intelectual, contrapondo os
estereotipos que costumam colocar o negro num lugar de ser que dispde de talento e nao

de conhecimento.

A analise da nuvem de palavras revelou sintonia entre os valores positivos identificados
na analise semiodtica e o engajamento do publico. O protagonismo do cabelo,
evidenciado nos videos das influenciadoras e refor¢ado no grafico pela palavra “cabelo”
e adjetivos positivos, contribui para uma participagdo contraestereotipica. Além disso, a
proximidade entre as influenciadoras e suas seguidoras se destacou, com o uso de
apelidos e mengdes diretas nos comentarios, demonstrando reciprocidade na troca de
intimidade. A abordagem informativa adotada por Juliana também foi ressaltada, tanto

29 <¢

nos videos quanto no gréafico, por termos como “resenha”, “testa” e “dicas”.

Apesar das diferengas entre os formatos e canais, as influenciadoras e as marcas
mostram um avango na participacao de pessoas negras. Souza, Pirola e Braga (2020)
destacam que o crescimento de canais de YouTubers negras sobre cabelos naturais
atraiu a atencdo das marcas, impulsionando campanhas que desafiam esteredtipos e

promovem uma participagdo positiva.
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