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Marcas de belezano
caminho da desconstrucao

Se, por décadas, a inddstria alimentou os padrdes estéticos impostos & mulher,
agorg, assume a responsabilidade de derrubar esteredtipos

DIMALICE NUNES

H 420 anos, a Dove, da Unilever, lan-
cavaa “Campanha pela Real Beleza”,
criada pela Ogilvy. Por meio de uma série
de acdes, a marca convocou as consu-
midoras para terem um olhar mais gentil
sobre si mesmas e confrontar o padrdo
que, por séculos, ditava o que é ser be-
lo. Além disso, abriu portas para que a
concorréncia também repensasse seu
papel na construcao daimagem do que
¢ ser uma mulher bonita, algo inalcan-
cavel para a maioria.

Sao muitos os exemplos, atualmente,
de marcas de beleza que trabalham na
desconstrugdo desses padrdes, seja nas
campanhas publicitarias ou na oferta de
produtos que atendam a diversidade da
beleza feminina. No entanto, esses pa-
drdes seguem firmes e o ambiente digi-
tal os reforga. Assim, as marcas tém no-
vos desafios a fim evitar o sentimento
de inadequagdo, tio comum as mulhe-
res. “As pessoas estdao mais conscientes
de que padroes e estereodtipos sdo pre-
judiciais e afetam como pensamos, sen-
timos e nos expressamos, perpetuando
preconceitos” afirmaa CMO da unidade
de beauty & wellbeing da Unilever, Na-
thalie Honda.

A brasileira Natu-
ra, agora global, é ou-
tra marca pioneira ao
trabalhar na descons-
trucdo dos padroes de
beleza. Ainda nos anos
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Denise, Rosangela, Nathalie
e Renata: o denominador
comum ds executivas do
setor & a quebra de padrées
e esterebtipos estabelecidos

1990, alinha Chronos foi a primeira marca
alevantar a pauta do etarismo ao ques-
tionar o mercado de skincare que, ndo
raro, se baseava na promessa de parar o
tempo. “Ndo acreditamos em produtos
milagrosos, sendo em tecnologia e ino-
vagdo”, afirmaa diretora de marketing da
Natura Brasil, Denise Coutinho.

A profissional recorda que foi Chro-
nos que realizou a primeira campanha
publicitaria com mulheres reais, livres
de esteredtipos. “Poder reverenciar di-
ferentes idades, corpos e beleza em to-

das as esferas, seja em nossos produtos
ou campanhas, sempre foi um dos obje-
tivos”, reforca, ao mencionar a recente
acdo da empresa — parte da campanha
de Natura Tododia, feita com a Africa
Creative — que rebatizou a praia do Fu-
turo, em Fortaleza (CE), como praia do
Presente. O objetivo foi estimular as mu-
lheres a ndo esperarem um corpo ideal
para aproveitar o verdo. Segundo pes-
quisa da Opinion Box, 46% das mulhe-
res deixam de ir a praia ou a piscina por
nao se se sentirem bem com seus corpos.

Para o Grupo L’Oréal, o fundamen-
tal é atuar sobre pilares que determi-
nam que ndo existe um unico modelo
de beleza, que é uma aspiracdo universal
que atravessa culturas e continentes. Ao
longo dos anos, a empresa tem reforga-
do o papel de proporcionar campanhas
mais inclusivas e garantir representati-
vidade, afirma o head de diversidade,
equidade e inclusdo do Grupo L’Oréal,
Eduardo Paiva. “Essa é umajornadalon-
ga, que ndo comegou agora, e tem mui-
to a evoluir”, diz.

ALMAP BEDO
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Um exemplo € a questdo da cor da pe-
le. No Brasil, 56% da populagao se auto-
declara negra. Apesar disso, de acordo
com estudo da Locomotiva, a L’Oréal
constatou que 98% das pessoas pretas
e pardas ndo se sentem representadas
nos comerciais. “Nosso novo projeto, o
Beleza Mais Diversa, acaba de capacitar
50 criadores de contetido negros e boa
parte vai compor o time das marcas do
grupo”, afirma Paiva.

Outrarecente acdo da L’Oréal foi reti-
rar os produtos e colocar a consumidora
no protagonismo de campanha publici-
taria. Para o Dia Internacional da Mulher
deste ano, o slogan “Porque vocé vale
muito”, que ja tem 50 anos, foi substi-
tuido por “Porque nds valemos muito”,
A campanha foi criada pela Lema Digital.
Aideia era construir umaimagem femi-
nina e feminista e teve como porta-voz
a atriz Tais Araujo, parceira de L’Oréal
Paris ha 14 anos.

Para além das campanhas, Paiva lembra
que, particularmente no Brasil, diversida-
de, equidade e inclusido sio condigdes es-
senciais para a inovacdo. Dos 66 tons de
pele mapeados pelo grupo ao redor do
mundo, 55 foram encontrados no Brasil.
Em 2022, o Grupo L’Oréal lancou proje-
to pioneiro que aumentou de 32 para 43
o namero de férmulas de protetores so-
lares com cor.

No Boticério, a questdo das multiplas
belezas pode ser resumida em trés pas-
sos, como explica a vice-presidente de
marketing da empresa, Renata Gomide.
Primeiro,vem a comunicacio, a forma co-
mo a empresa se apresenta mais diversa.
“Isso temos feito ha muito tempo. Somos
bastante reconhecidos por conseguir en-
tregar e representar a sociedade em todas
as marcas do grupo”, aponta. O segundo
ponto é o que a empresa chama de “di-
versa beleza” e tem como partida bancos
de imagem com mulheres reais, abertos
para o uso por outras marcas.

“Fazemos uma producao superbaca-
na porque entendemos que &, sim, sobre
beleza, sobre ser aspiracional, mas com
diversidade e a melhor versdo de cada
uma das pessoas”, diz Renata. O terceiro
ponto sdo grupos de afinidades dentro
da empresa que trabalham nio apenas
em marketing, mas também em pesquisa
e desenvolvimento para garantir diversi-
dade no portfdlio.

PODER DAS REDES

O estudo Sem Cabimento, realizado
pela consultoria Dubu, ouviu 500 bra-
sileiros, entre homens e mulheres de
16 anos a 50 anos, € apontou as marcas
que realizam os melhores trabalhos em
relacdo aos corpos dos consumidores.
Entre os participantes da geragao Y, dos
quais 42% nio souberam responder, as
marcas citadas de maneira espontinea
foram Natura (16%), Boticario (11%), Nike
(8%), Nestlé (7%) e Adidas (6%).

No que diz respeito a geracio Z, sur-
giram nomes como Nike (13%), Natura
(6%), Boticario (5%), Ambev (5%) e Nes-
tlé (4%). Nesse grupo, 61% declararam
nao saber responder. Os nimeros po-
dem indicar que, apesar dos esforcos,
nem todas as marcas tém conseguido
se apresentar como diversa para todos
os publicos, em especial para os mais
jovens. O desafio talvez esteja no po-
der que as redes tém na construcio de
padrdes, com seus filtros de Instagram
e tutoriais virais do TikTok.

Outra pesquisa, realizada pelo Pro-
jeto Dove Pela Autoestima, identifi-
cou que, a cada cem jovens com ida-
de entre dez anos e 17 anos, 97 dizem
que foram expostos a conteudo toxi-
co de beleza nas midias sociais. Além
da opinido dos jovens, o projeto ouviu
especialistas. Cerca de 88% acreditam
que as plataformas sociais trazem im-

Paiva, da L'Oréal: "Essa € uma
jornada longa, que ndo comegou
agora, e tem muito a evoluir”
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pacto negativo a saide mental de jo-
vens e 69% desses profissionais indi-
cam que o conteddo que mostra cor-
pos perfeitos e irrealistas pode levar a
consequéncias fisicas ainda mais gra-
ves, como disturbios alimentares e au-
toflagelacdo, entre outras.

Duas acdes da Dove buscam agir nes-
se cenario. Neste ano, chegou ao publi-
co a campanha global “Cédigo Dove”,
que tem como meta questionar os pa-
droes de beleza presentes nas imagens
de mulheres geradas por inteligéncia
artificial (IA). Criada pela Soko, a cam-
panha tem o objetivo de transformar
as mulheres geradas pela tecnologia,
cujas aparéncias continuam a refletir
esteredtipos sociais.

A agéncia testou prompts paraima-
gens de mulheres que incluem a frase
“De acordo com a campanha Dove Pela
Real Beleza”, e chegou aresultados mais
diversos e reais. A outra acio foi o po-
sicionamento da marca contra o filtro
“bold glamour”, do TikTok, que alcan-
cou mais de 20 milhoes de downloads
logo ap6s o lancamento e surpreendeu
pela qualidade da tecnologia de inte-
ligéncia artificial generativa (GenAl).

A campanha, estrelada por influen-
ciadores e desenvolvida pela Ogilvy e
David, quer combater esses efeitos ne-
gativos. A acdo #TurnYourBack afirma
que “nenhum filtro deve determinar co-
mo vocé deve se parecer”. O video da
campanha também aborda o impacto de
recursos parecidos, e mostra que 80%
das meninas ja utilizam filtros aos 13
anos e que 54% se sentem melhor com
apropriaaparéncia em fotos editadas.

“0 uso excessivo de filtros vem im-
pactando drasticamente a imagem que
as pessoas tém sobre si mesmas”, afir-
ma Nathalie, da Unilever. E responsa-
bilidade da empresa nio promover ou
reproduzir padrdes de beleza, diz. “E
esse compromisso ndo deve ser exclu-
sivo da Unilever, mas de toda a indus-
tria, que deve questionar padrdes pré-
estabelecidos e promover visdo mais
positiva e diversa”, completa.

Para Denise, da Natura, as redes so-
ciais, com seu poder de influéncia e dis-
seminacio de conteudo, podem tanto
reforcar padrdes quanto ser ferramenta
de desconstrucdo e empoderamento.
O desafio estd em como se utiliza es-
sas plataformas. “Para as marcas, ¢ mui-
to importante a atencdo na escolha de
creators que representem o negocio e
aportem a diversidade”, afirma. Com
essa abordagem, é possivel contribuir
com uso mais consciente das redes so-
ciais. “Onde a beleza é celebrada em sua
pluralidade, e ndo limitada”, ressalta.

A preocupacdo com ainfluéncia das
redes também esta presente no Boti-
cario. “Na hora que vocé vai para a re-
de social e enxerga a geracio que esta
vindo, a desconstrugio nio esta acon-
tecendo”, aponta Renata. E papel das
marcas garantir que sua comunicagio
chegue a todos os lugares. Por outro
lado, plataformas como TikTok, Meta
ou Google devem ajudar nessa missao.
“E uma obrigacdo das marcas de bele-
za e das plataformas, que fazem a ges-
tdo do conteudo. Deveriamos nos dar
as maos sempre € evoluir na agenda da
diversidade”, conclama.
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Tecnologia que funciona como espelho
dos tempos contemporédneos

Ndo ha disting¢do entre sujeito e maquina e a percepcdo do belo é distorcida por filtros e, portanto, o caminho é
colocar em xeque o peso da beleza na conta daquilo que da valor a alguém

“A percepcdo de si e dos sujeitos contempordneos é
toda moderada, pois € mediada pela sociedade em rede.
Desse tipo de percepgdo, ndo hd mais qualquer distingéio
entre pessoa e mdaquina”, afirma Joana Novaes, coorde-
nadora do Nicleo de Doengas da Beleza da Pontificia Uni-
versidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-Rio) e professo-
ra do Programa de Pés-Graduagdo em Psicandlise, Sad-
de e Sociedade da Universidade Veiga de Aimeida (UVA).

A tecnologia, a inteligéncia artificial (1A) e as redes so-
ciais ganharam papel central no reforgo dos padrées de
beleza e na criagdo de novos. Na andlise de Joanad, o uso de
aplicativos e filtros de aprimoramento da imagem corpo-
ral faz com que seja possivel deixar de conviver com o que
é considerado defeito. No entanto, em termos subjetivos, o
reforgo desses padrées pode fazer com que néo seja mais
possivel distinguir entre realidade e fantasia.

Esse espago em que é vidvel recriar o real e pasteurizar
aparéncias entra em choque com o espago da rua, mar-
cado pela diversidade de caracteristicas. “As plataformas
operam pela comparagdo e por similitude, padrdes de se-
melhanga e de consumo. Mesmo as trocas de ideias séo
padrées de consumo e ideolbgicos. Séo espelhos, onde a
minima diferenca gera tenséo, e ndo enriquecimento. E
completamente diferente de um confronto real, com uma
luz que ndo é téo boa, com os cheiros da rua. Néo € um
confronto com a realidade em si”, complementa a psicé-
loga. Desse choque, surge um sentimento eterno de insu-
ficiéncia e nascem as questées de saude mental.

Estudo publicado recentemente na revista cientifica Plos
One mostra que apenas oito minutos no TikTok sdo sufi-
cientes para influenciar negativamente a percepgdo que
as mulheres tém de si mesmas. A pesquisa avaliou o im-

Joana, da PUC-Rio: "A beleza
ser um marcador de inclusé@o
€ o que gera excluséo”

pacto da rede na autoestima de 273 mulheres australianas
com idades entre 18 anos e 28 anos: 126 foram expostas a
conteludo que tratava de transtornos alimentares, dicas
para perder peso, mulheres magras que exibiam o corpo
e inspiragdo para vida fitness. As demais viram publica-
¢oes relacionadas a natureza, culindria, receitas, animais
e comédia. Antes e depois do experimento, responderam
questiondrios para identificar a satisfagéo corporal e co-
mo internalizaram o que viram. As que assistiram aos vi-
deos que reforcavam padrées apresentaram a maior di-
minui¢do na satisfagdo com a imagem corporal e aumen-
to na internalizagéo dos padrdes de beleza da sociedade.

Joana explica que, em termos de salide mental, a ex-
posicdo constante a conteldo que reforga padrdes inal-
cancdveis para a maioria gera incremento dos quadros de
ansiedade e depressdo. A adi¢do, ou dependéncia, & outro
quadro comumente desenvolvido nesse cendrio, seja o vi-
cio no uso das proprias redes e seus filtros, seja na busca
por procedimentos estéticos.

E a pressdo que vem das redes ndo se limita a padrées
de beleza, pois exerce influéncia sobre o estilo de vida de
maneira mais global. E o contelido propagado por 1é que
dita normas para rotinas de exercicios, alimentagéo, so-
no, comportamento social e sucesso no trabalho. Ou se-
ja, a régua do que é ser bem-sucedido, em todas as es-
feras, € Gnica e despreza a diversidade real da sociedade.

“Os aplicativos séo as ferramentas para atestar con-
quistas”, resume Joana. E uma normatividade que dita co-
mo é preciso ser, qual corpo ter e como performar. “As re-
des funcionam como a grande midia, como o grande meio
propagador das normas sociais. Os valores e as formas de
ser e estar no mundo séo determinados nelas, ampla e ir-
restritamente”, completa.

Para Joanaq, no entanto, o debate sobre a repercusséo
dos padrées propagados na vida das mulheres néio pode
se restringir ao que marcas e as proprias midias podem
fazer. Trata-se de um projeto de educacéo. “Devemos tra-
balhar os valores. Enquanto tivermos a beleza como um
marcador de sucesso, pode fazer a campanha que quiser,
falar sobre diversidade, pluralidade e aceitagéo, mas isso
se torna superficial”, afirma.

A questéio, avalia, & achar outros marcadores que atri-
buem valor as pessoas. “O valor méximo de alguém néo
deve ser a aparéncia, e sim outras habilidades e compe-
téncias”, ressalta. Nesse sentido, para Joana, o que deve
ser valorizado no projeto de médio e longo prazo é a socia-
lizagdo. A beleza ser um marcador importante, e ndo qual-
quer outra coisa, exclui. “Sou entusiasta do body neutrality,
que é dizer que alguma coisa € comum. O feio € comum.
A beleza ser um marcador de inclusd@o é que gera exclu-
sdo0”, conclui a psicéloga.



