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carta ao leitor

O belo em todas as suas
formas

Ao longo da historia, os padroes de beleza passaram
por varias transformagdes, refletindo dindmicas sociais e
questdes culturais. Atualmente, apesar da busca massiva
por adequagdo a determinados padrdes estéticos, ganha
for¢ga um movimento de contestagdo e de desconstrugdo de
estereotipos.

Segundo a pesquisa “Significados da beleza: autoimagem
e consumo”, conduzida pelo SPC Brasil e pela Confede-
ragdo Nacional de Dirigentes Lojistas, 75,8% das pessoas
entrevistadas concordam com a frase: “Beleza pode ser
conquistada com atitude, estado de espirito e outros atributos
que ndo tém nada a ver com a aparéncia fisica”. O estudo
ouviu consumidores de todas as regides brasileiras, homens
¢ mulheres, com idade igual ou maior a 18 anos, de todas as
classes econdmicas.

Em face da valorizagdo da pluralidade e da autenticidade,
cresce o nimero de marcas de cosméticos que apostam na
diversidade em suas agdes e campanhas publicitarias. Ali-
nhadas as demandas atuais, novas marcas do setor ja nascem
com essa proposta.

Esta Edicdo Tematica: Pds-beleza aborda a quebra de
paradigmas e os aspectos culturais e sociais que estdo con-
tribuindo para esse panorama, como o empoderamento fe-
minino ¢ a atengo a autoestima; os contextos historicos que
moldam padrdes através dos tempos e as novas percepgoes
a respeito do que ¢ beleza; e o posicionamento de marcas
do setor, que ampliaram suas representa¢des do universo
feminino para celebrar as mulheres reais.

Erica Franquilino
Editora-executiva

LMLl Arte: Claudia Carvalho
Bl Foto: © Reviako Inna/ Shutterstock
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Alguma coisa, felizmente, esta “fora da ordem” quando o assunto
e padrdo estetico. O tema ganha nuances diversificadas, com
destaque para a individualidade e a autenticidade

por ERICA FRANQUILINO

modelo canadense Chantelle Brown-Young,
mais conhecida como Winnie Harlow, foi cha-
mada de “zebra” e outros apelidos cruéis durante
a infancia. Ela tem vitiligo, doenga que causa a
perda gradativa da pigmentacdo da pele, gerando
manchas pelo corpo. Descoberta ha aproximadamente cinco
anos, ela ja posou para editoriais de grifes como Diesel ¢ Dior.
“Sou linda porque sei disso. Celebre sua beleza tnica hoje”,
afirmou Winnie, em uma de suas postagens numa rede social.

Apesar da busca massiva por adequacdo a padroes de
beleza, vivemos um momento de contestagdo desses padroes
¢ de desconstrug¢do de estereotipos. Cresce um movimento
de valorizacdo das caracteristicas que nos tornam {inicos, ¢ o
diadlogo com o espelho torna-se cada vez mais interessante.
Campanhas publicitarias de marcas de cosméticos entraram
nessa conversa ¢ passaram a destacar a diversidade — de estilos,
corpos, etnias, géneros...

As reflexdes sobre padrdes de beleza na atualidade fazem
parte de uma pauta ampla, que abrange aspectos culturais e
sociais, como o empoderamento feminino e a atengao a auto-
estima, a valorizag@o da naturalidade (a exemplo da ascens@o
dos cabelos crespos, cacheados e volumosos), os debates sobre
as questoes de género, a visibilidade do publico LGBT, o for-
talecimento da moda plus size, as discussdes sobre quebra de
paradigmas nas passarelas e a presen¢a maior de negros em
campanhas de produtos de beleza, dentre outros.
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“Beleza ¢ definida e redefinida diariamente pelos consu-
midores e suas idades, géneros, sexualidades, tipos de peles/
cabelos/corpos etc. Isto quer dizer que a percepgdo do que é
a beleza precisa ser recolocada. As marcas devem focar no
comportamento das pessoas, ao invés de simplificarem seres
humanos complexos em demografias ou usar rotulos baseados
em apenas um de seus aspectos [...]. O consumidor de produtos
de beleza ¢ mais do que uma parte demografica, uma geragao,
ou um género — ele é um individuo”, diz um trecho do estudo
“Tendéncias Globais em Beleza & Cuidados Pessoais 20187,
produzido pela Mintel.

O trabalho elegeu quatro grandes tendéncias para este ano.
“Minha Beleza, Minhas Regras” ¢ uma dessas tendéncias. Ela
aponta, dentre outros dados, que 33% dos millennials brasi-
leiros, de 19 a 35 anos, gostariam de ver mais propagandas
com pessoas que tenham tipos de corpos variados; 40% das
usuarias norte-americanas de maquiagem de 25 a 34 anos sdo
frustradas por ndo encontrarem produtos que combinem com
seu tom de pele; e, para 62% dos consumidores canadenses
de 18 a 34 anos, ndo ha problemas em quem faz experiéncias
de género.

O estudo também revela que 31% dos consumidores
chineses de 20 a 49 anos acreditam que a palavra “individu-
alidade” define luxo. A pesquisa ouviu internautas franceses,
canadenses, norte-americanos, chineses ¢ brasileiros. No pais,
foram entrevistadas, em 2017, 1.500 pessoas acima de 16 anos. >
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Do espartilho as musas plus size

Especialistas afirmam que o conceito de beleza esta dire-
tamente relacionado as caracteristicas culturais e a0 momento
histérico de um determinado grupo. A percepgao a respeito do
belo passou por muitas transformagdes ao longo da historia. E
um processo dindmico, em constante mudanga e que assume
tracos distintos em varias partes do mundo.

Nas pinturas renascentistas, as mulheres exibiam formas
generosas, que, posteriormente, na era vitoriana (de 1837 a
1901), passaram a ser moldadas em espartilhos. No inicio
do século 20, a mulher comegou a se libertar da ditadura dos
corpos drasticamente apertados.

A silhueta curvilinea, no estilo violdo, foi o padrao nos
anos 1950. Apoés a Segunda Guerra Mundial (1939 a 1945), a
maquiagem ganhou maior relevancia no dia a dia das mulhe-
res, sob a influéncia de divas como a atriz Marilyn Monroe,
que fazia o estilo pele palida, labios realcados e olhos com
muito delineador.

Na década de 1960, o visual da modelo britanica Twiggy
estabeleceu uma nova aspiracao: a magreza. Ela foi a primeira
modelo a ganhar status de celebridade. A industria da moda
aderiu rapidamente a estética dos corpos magros e sem muitas
curvas. O padrao imperou nas décadas seguintes, com a as-
censdo das supermodelos — como Linda Evangelista, Claudia
Schiffer, Naomi Campbell e Cindy Crawford —, e ainda impera.
Referéncias de beleza, as modelos continuam sendo majori-
tariamente altas, brancas e magras — como Gisele Biindchen.

No entanto, as mudangas comportamentais deste inicio
de século, em grande parte alavancadas pelo universo digital,
estdo conferindo novos contornos a chamada ditadura da bele-
za. Redes sociais ajudaram a reforgar a exaltacdo de padrdes
estéticos e a busca pela imagem perfeita. No entanto, elas
também amplificaram as vozes que buscam representatividade
e propdem questionamentos.

No inicio dos anos 2000, surgiram as modelos plus size,
mulheres com medidas que extrapolam os rigidos padrdes
do mundo da moda. A carioca Fluvia Lacerda, considerada
a "Gisele Biindchen plus size", ja foi fotografada em varias
regides do mundo, como Holanda, Africa do Sul, Jamaica e
Inglaterra, e desfilou na Sdo Paulo Fashion Week em 2017.
No varejo brasileiro, o segmento plus size faturou R$ 7 bi-
lhdes em 2017, com taxa de crescimento de 7% ante o ano
anterior, segundo a Associa¢@o Brasil Plus Size. De acordo
com a empresa de inteligéncia de mercado IEMI, o mercado
geral de vestuario cresceu apenas metade desse percentual.

Em 2004, a Dove, marca da Unilever, lancou o conceito
"Campanha pela Real Beleza". Desde entdo, o posicionamento
contra a imposi¢ao de estereotipos de beleza vem gerando
campanhas divulgadas em todo o mundo, que ganharam
diversos prémios. No comeco de 2014, a Dove langou uma
campanha voltada para as adolescentes, batizada de Selfie. A
iniciativa desafiava jovens a fotografar o que menos gosta-
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vam em si mesmas e postarem a imagem nas redes sociais. O
objetivo era estimular as meninas a descobrirem beleza onde
sO viam defeitos.

Em 2015, linhas de metr6s e dnibus de Nova York
ganharam imagens de garotas de etnias, cabelos, pesos e esti-
los diferentes, ao lado da frase “Eu sou uma garota e sou bonita
do meu jeito”. A acdo de marketing, criada pela prefeitura da
cidade, era voltada as meninas de 7 a 12 anos, com o objetivo
de promover a autoestima das pré-adolescentes.

Em maio do mesmo ano, a marca de cosméticos australiana
Trilogy decidiu banir o tratamento de imagem de suas cam-
panhas. A marca convidou funcionarias da empresa a assumir
a posi¢ao de modelos e langou uma campanha no Instagram
com a hashtag #filterfreefriday, que desafiava as internautas
a postarem fotos de si mesmas sem filtros.

40 tons de base

Amodelo Winnie Harlow, mencionada no inicio deste texto,
vem quebrando paradigmas no mundo da moda e tornou-se
um simbolo de inclusdo. Este ano, ela sera a primeira modelo
com vitiligo a participar do desfile anual da Victoria's Secret.
Com seus cabelos grisalhos, a modelo francesa Yasmina Ros-
si, de 62 anos, também inspira outras mulheres pelo mundo.
Nos ultimos anos, ela desfilou para marcas como Marks &
Spencers e Macy’s e, recentemente, assinou um contrato para
ser a nova garota-propaganda de uma marca de moda praia.

Em outubro de 2017, as cantoras MC Carol e Candy Mel
e a atriz Bruna Linzmeyer estrelaram uma campanha da Avon
que promovia a mascara para cilios Avon Supreme. Nos tlti-
mos anos, a marca vem apostando na valorizac¢do da forca e
da autoestima feminina, por meio da diversifica¢ao da beleza.

A escolha das trés protagonistas foi direcionada pelo
comportamento e posicionamento que elas adotaram em suas
vidas. Candy Mel ¢ uma cantora transexual que se tornou
porta-voz de temas relacionados as questdes de género. A
funkeira MC Carol ¢ conhecida pelas musicas que combatem
o machismo, e a atriz Bruna Linzmeyer passou a defender a
liberdade afetiva apos ter exposto na midia seu relacionamento
com outra mulher.

Outubro 2018
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O tema diversidade estd em alta na comunicacdo das
marcas de cosméticos, o que inclui campanhas e ac¢des rela-
cionadas a comunidade LGBT. Nesse contexto, nascem as
linhas de produtos e marcas “sem género”. Essa ¢ a proposta
da norte-americana Fluide, marca de maquiagem cujo slogan
¢ “o futuro ¢ fluido”. Descrita como “maquiagem colorida,
cruelty-free para todas as expressoes ¢ identidades de género
e tons de pele”, a marca doa parte de seus lucros para orga-
nizagdes que lutam pelos direitos LGBT. Entre os produtos
de destaque da marca, estdo pigmentos repletos de glitter e
esmaltes brilhantes.

“Temos uma discussdo importante acontecendo nesse
momento, que ¢ sobre individualidade. Fala-se de beleza para
todos os géneros e de entender a maquiagem como uma fer-
ramenta de expressao pessoal, mais do que tentar se encaixar
e replicar tendéncias. As pessoas ndo querem mais regras de
maquiagem, o consumidor estd entendendo que o make-up
deve ser uma maneira de expressar sua personalidade e nao
de ficar preso a padrdes”, afirmou a maquiadora Vanessa
Rozan, em entrevista a revista Cosmetics & Toiletries Brasil,
em outubro do ano passado.

No que diz respeito a maquiagem, a industria tem expandi-
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O valor da opinido

A forma como as marcas se posicionam em relacdo a
questdes sociais tem um peso cada vez maior para os
brasileiros na hora da compra. Segundo pesquisa da
agéncia de comunicagdo Edelman, quase dois ter¢os dos
consumidores (62%) disseram se importar com a postura
de uma marca ao fazer suas escolhas.

O percentual no Brasil supera a média global, que ficou
em 57%. Nos ultimos trés anos, a quantidade de pessoas
que disse consumir ou boicotar mais produtos por conta
das posi¢des das empresas subiu 32%. Nao basta, contu-
do, incluir no discurso temas que estejam em alta, como
a corrupgdo ou a igualdade de género. A marca precisa
ser coerente com o que prega.

Dos 18 setores da economia avaliados no estudo, a forga
do relacionamento caiu em 16, na comparagao com a
medigao feita no ano passado. O maior recuo aconteceu
nos segmentos de midias sociais e moda, que perderam
nove pontos, para 43, em uma escala de 0 a 100.
Posicionar-se sobre determinados assuntos ¢ uma tarefa
dificil para algumas empresas. O temor ¢ levantar uma
bandeira que cause um efeito negativo na base de clien-
tes, afetando as vendas. No entanto, o estudo sugere que
ter um publico que compra por convicgdo pode ser uma
estratégia lucrativa.

Quase um quarto dos consumidores (22%) disse que se
dispde a pagar 25% a mais pelos produtos de uma marca
que se posiciona. Mais da metade das pessoas também
disse que recomenda a marca, defende-a de criticas,
critica os concorrentes e permanece mais fiel.

A pesquisa da Edelman foi realizada nos meses de margo
e abril, em 14 paises. Em cada um, foram ouvidas mil
pessoas. As opinides coletadas foram complementadas
pelo monitoramento de postagens nas redes sociais, para
acrescentar um contexto local.

do a oferta de tons de bases, pds e corretivos, para atingir uma
parcela maior de pessoas. Um exemplo contundente ¢ o da
Fenty Beauty, marca da cantora Rihanna, que no ano passado
surpreendeu o mercado ao langar 40 cores de base. A marca
foi reconhecida como uma das 25 melhores invengdes do ano
pela revista Times, em razao de sua pluralidade.

Vale mencionar que a modelo negra Iman, sucesso nas
décadas de 1970 e 1980, carregava seus proprios cosméticos
para as sessoes de fotos. Iman — que em 1994 langou uma linha
de maquiagem para peles negras — adotou o habito depois de
sua primeira sessdo de fotos para a Vogue norte-americana,
quando descobriu que a maquiadora sé tinha produtos para
peles brancas. >
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A beleza da inclusao

O projeto Muito Além da Beleza, que ensina automa-
quiagem para mulheres cegas ¢ com baixa visao, chega a
sexta edi¢ao neste ano. A iniciativa foi langada no Brasil
pela Laramara — Associagdo Brasileira de Assisténcia
a Pessoa com Deficiéncia Visual e pela rede Jacques
Janine. A acdo ja formou, gratuitamente, mais de 50
mulheres.

Com o objetivo de destacar a importancia da inclusao
dessa parcela da populagdo na sociedade, o curso des-
mistifica estigmas e preconceitos. Em 2018, as aulas
acontecem no més de outubro, na sede da Laramara, na
zona oeste de Sdo Paulo. O curso ¢ dividido em cinco
moédulos, que abrangem desde a preparacao da pele,
passando pelas fungdes dos produtos e pela combinagao
de cores, até truques que ensinam como delinear os olhos
e aplicar cilios postigos.

Coordenado por Chloé¢ Gaya, maquiadora e consultora
de imagem do Jacques Janine, o curso ¢ realizado por
um time de make-up artists voluntarias da rede. “E
incrivel ver como essas mulheres aceitam esse desafio
de aprender a fazer a propria maquiagem, algo muitas
vezes dificil até para quem tem a visdo perfeita. E preciso
muito treino e esfor¢o para decorar os movimentos, mas
elas ndo desistem, até que a automaquiagem se torne um
habito e as técnicas fiquem automaticas. A diferenga da
primeira para a Giltima etapa ¢ gritante. E emocionante e
inspirador observar a evolucao e a determinagao delas”,
relata a maquiadora.

O projeto tem o patrocinio da Vult Cosméticos, que
doou itens de maquiagem, e apoio da Kiss New York,
marca responsavel por fornecer cilios postigos, cola e
tesoura. Todos os produtos sao identificados com texturas
diferentes e em braille, sistema de leitura e escrita em
relevo, ou em tipos ampliados para pessoas com baixa
visdo. As alunas s3o estimuladas pelo tato e por outros
sentidos sensoriais ¢ sdo apresentadas a um mundo de
cores, texturas e novas tendéncias de maquiagem.

“O projeto ¢ um complemento de outras a¢des oferecidas
pela institui¢cdo no universo das atividades de vida au-
tonoma, para que a pessoa com deficiéncia visual tenha
maior independéncia para se cuidar e conhecer melhor os
produtos mais adequados para sua maquiagem cotidiana.
E quando pensamos em valorizar a beleza, respeitando
as caracteristicas de cada um, também percebemos
um avango nas relagdes pessoais, contribuindo para a
inclusdo social”, ressalta Lilia Giacomini, pedagoga da
Laramara.
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Novos parametros em
concursos de miss

A jovem Chiara Bondi, de 17 anos, conquistou o terceiro
lugar no concurso Miss Italia 2018. Chiara, que teve a
perna esquerda amputada apos um acidente de transito
em 2013, ¢ a primeira mulher a competir em um concurso
do tipo com uma protese na perna.

De acordo com Patrizia Mirigliani, organizadora do
evento, a participacdo de Chiara representou "um im-
portante simbolo de esperanca e renascimento".

Em junho deste ano, uma mulher trans foi eleita Miss
Espanha. Com 26 anos, a transgénero Angela Ponce
venceu outras 19 candidatas no concurso, que teve como
slogan a frase “Somos mais do que vocé vé”. Angela
terminou o processo de mudanga de sexo ha quatro anos.
Em dezembro, ela representara a Espanha no Miss Uni-
verso, que passou a aceitar candidaturas trans em 2012.

Outubro 2018
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Cabelos lisos perdem espaco
na publicidade

A sexta edi¢do da pesquisa Todxs — Uma Analise da Represen-
tatividade na Publicidade Brasileira, elaborada periodicamente
pela agéncia Heads, mostra que os cabelos lisos ja nao sdo
maioria nos comerciais de TV.

Durante uma semana de fevereiro de 2018, a Heads analisou
1822 insergdes televisivas para avaliar a diversidade de géneros,
etnias e linguagens nas pecas publicitarias. Entre as personagens
apresentadas nos filmes publicitarios, as pessoas com cabelos
ondulados ja sdo maioria (53%). Os cabelos lisos apareceram
em apenas 26% dos personagens de comerciais. Os cabelos
cacheados tiveram 10% de participagao, ¢ os crespos, 2%. O
mesmo estudo, divulgado no final de 2016, mostrava que 62%
dos personagens que apareciam em comerciais tinham fios lisos.
Outro ponto da pesquisa também apontou uma presenga maior
de personagens negros em comerciais de TV. Segundo o estudo,
a quantidade de homens negros protagonistas de comerciais
aumentou 57% em relacdo a etapa anterior do estudo, feito ha
seis meses. Em relagdo as mulheres, também houve melhora.
Em 2015, quando a primeira edigdo da pesquisa, foi feita, apenas
3% das protagonistas das campanhas publicitarias eram negras.
Atualmente, esse nimero subiu para 16%.

No entanto, os negros ainda ocupam um espago maior como
coadjuvantes do que como protagonistas. A posi¢do que as
pessoas negras ocupam em comerciais mostra que a induastria
ainda tem um longo caminho a percorrer. Enquanto 11% dos
homens de destaque nos filmes publicitarios sao negros, quando
se olha especificamente para os coadjuvantes, 59% s@o negros.
Entre todas as mulheres que aparecem nos comerciais em uma
posi¢ao secundaria (ndo-protagonista), 46% sdo negras.

Boneca com acne
e celulite

Lammily é uma boneca cria-
da pelo artista grafico Nicko-
lay Lamm, para ser uma versao
realista da magra e sempre
impecavel Barbie. O objetivo foi
criar uma boneca cuja aparéncia
fosse mais proxima das formas
fisicas reais de uma adolescente
norte-americana.
Produto de uma campanha de cro-
wdfunding langada em margo de
2014, a Lammily ¢ vendida no site
da marca e vem com acessorios que a
permitem ter acne, celulite, sardas, estrias, tatu-
agens e 0ssos quebrados, dentre outras opgdes.
A classica Barbie também esta se adaptando
aos novos tempos. Nos ultimos anos, a Mattel
tem promovido mudangas na imagem da bone-
ca. Foram incluidos novos formatos de corpo,
tons de pele, tipos e cores de cabelo. Em margo
deste ano, a marca anunciou o investimento
em uma nova cole¢do com figuras historicas,
a Inspiring Women.
Os trés primeiros langamentos sdo as bonecas
da pintora mexicana Frida Kahlo, da norte-
-americana Amelia Earhart, a primeira aviadora
a cruzar o Oceano Atlantico, e da cientista
americana Katherine Johnson, que com seus cal-
culos ajudou a Nasa a colocar o homem na Lua.
A Mattel informou que as bonecas nao serao
uma edig@o limitada. Elas serdo vendidas em
massa, como os outros modelos de Barbie. As
caixas apresentam informagdes sobre a vida e
a carreira da mulher representada.
O langamento faz parte da cam-
panha #MoreRoleModels.
Além da Inspiring Women, a
Mattel criou a linha “Sheroes”
(mistura de “She” com “Heroes™),
com bonecas que representam 14
mulheres de sucesso em suas
respectivas areas. Dentre as
homenageadas esta a norte-
-americana Ashley Graham,
modelo plus size mais co-
nhecida do mundo. =

P6s-beleza 9




comportamento

pluralidade
Padrdes relacionados a beleza séo reproduzidos e modificados ao longo do tempo.
Na atualidade, o desejo de ser visto e ouvido torna essencial a atencéo a diversidade

por ERICA FRANQUILINO

que ¢ beleza? A resposta para essa questao varia

de acordo com o contexto historico e cultural de

uma determinada regido. De forma geral, em face

das mudangas tecnoldgicas e comportamentais

que se apresentaram no inicio deste século, o
momento ¢ de luta por maior visibilidade e representatividade
—em todas as esferas da sociedade. Nesse cenario, ganha forga
a celebragdo da beleza em todas as suas formas.

Desde o comego da civilizagdo, poetas, fildsofos e artistas
conectaram o conceito de beleza ao divino e ao plano espi-
ritual. As primeiras ideias sobre o belo surgiram na Grécia
Antiga. No século 4 a.C., Platdo associava o belo ao bem e
a verdade e afirmava que algo era mais ou menos belo em
razdo de sua proximidade com a beleza que integrava uma
ordem superior — a Beleza do mundo das ideias. Socrates,
mestre de Platdo, fazia uma distingdo entre a beleza externa
e superficial ¢ a beleza da alma — esta ultima, a verdadeira.
Para Aristoteles, a beleza estava relacionada a grandiosidade,
a ordem, a propor¢ao e a harmonia das formas.

Ao longo da historia, os padrdes de beleza passaram por
varias transformagoes e criaram novas concepg¢des, refletindo
dinamicas sociais e questdes culturais. “O conceito de beleza
foi tema na filosofia. Para os gregos, a beleza refletia os valores
de uma civilizagdo, de uma expressdo que também estava na
inteligéncia, na musica, nos esportes ¢ na forma como um
todo. Cada periodo da historia refletiu outras expressoes, e

10 Edicdo Temética

assim foram sendo construidas
novas convicgdes do que ¢ ser
belo ou do que ¢ beleza”, explica
Hilaine Yaccoub, mestra e doutora
em Antropologia do Consumo pela
Universidade Federal Fluminense
(UFF).

A partir do século 18, o belo
passou a ser sindnimo daquilo que
seria desejavel, prazeroso, admira-
vel e agradavel para os olhos. “A
estética se une ao conceito de beleza dentro de uma dinamica
inseparavel. Ter beleza virou sindnimo de ser admirado, amado
e aceito. No entanto, ndo podemos falar em um conceito de
beleza, porque ele muda o tempo todo. Essa expressdo e sua
compreensao sdo modificadas dependendo do local. A beleza
¢ relativa por causa do seu contexto”, diz Hilaine.

Cada grupo sociocultural desenvolve sua perspectiva de
beleza. “E um conceito culturalmente construido e traduzido em
linguagens proprias a partir dos padrdes que estes grupos ado-
tam, reproduzem e modificam ao longo do tempo”, completa.

Em entrevista ao canal da Universidade Virtual do Estado
de Sao Paulo (Univesp) no YouTube, a historiadora Denise
Bernuzzi de Sant'anna, autora do livro Histéria da beleza no
Brasil explica que, no final do século 19, a ideia de um corpo
ereto e rigido — como as silhuetas femininas moldadas em
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espartilhos — se opunha “ao corpo que se dobra”, das pessoas
pobres e dos ex-escravos.

“Demorou muito tempo para que esse corpo que se do-
bra fosse acompanhado de uma ideia moderna e positiva. O
charme da flexibilidade ndo foi tdo facil de ser adquirido”,
aponta. A historiadora destaca que o século 20 trouxe uma
progressiva preocupagdo com a beleza, um tema que deixou
de ser entendido como algo relacionado a vaidade, tornando-
-se uma necessidade.

“A beleza hoje ¢ um termo que evoca uma versatilidade
muito maior do que no passado. Nao s6 porque temos mais
recursos, mas porque, nos modelos de beleza, apesar de al-
gumas permanéncias, a flexibilidade ¢ maior. Um exemplo
banal e simples ¢ a possibilidade de tingir o cabelo de varias
cores. A ideia de ser loira, morena ou ruiva nao ¢ o que define
a beleza. Nao ¢ mais objeto de debate se vocé gosta de loira
ou morena, como ja foi [...]. H4 um padrao muito exigente em
relagdo ao corpo, mas as pessoas tém, dentro desse padrao,
uma liberdade que elas ndo tinham, sobretudo de mostrar o
corpo”, afirma.

Ela lembra que as balancas para pesar o corpo se massifi-
caram no Brasil nos anos 1960, quando as pessoas adquiriram
o habito de se pesar em farmacias. “Minha bisavé ndo sabia
0 proprio peso [...]. As pessoas ndo sabiam se usavam 38 ou
42, quem sabia isso eram as costureiras e os alfaiates. Muito
do que hoje eu sei sobre meu corpo eram outras pessoas que
sabiam. Vivemos esse paradoxo. Temos uma liberdade que
nossos antepassados ndo tinham, especialmente as mulheres,
mas somos muito mais exigentes em relagdo ao nosso corpo.
Ganhamos em liberdade e em exigéncia”, sintetiza.

Apesar da aspiracao a determinados padrdes de beleza,
avancga na sociedade uma tendéncia de valorizacao da diver-
sidade e da autenticidade, o que remete a ideia de que estamos
caminhando para uma beleza sem padrdes. “Sempre havera
padrdes. Eles passam por modificacdes que logo sdo adotadas
e reproduzidas e que depois sofrerdo novas modificagdes”,
esclarece Hylaine. “A questdo estd na associacdo de que
beleza ¢é apenas aquela que estd no inconsciente coletivo e
que foi e ainda ¢ macicamente legitimada pela industria, pela
publicidade e pela midia: um determinado tipo de corpo, cor
de pele, tragos e cabelo”, completa.
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Ela explica que ter padrdes ¢ ter regras de conduta e que
sempre precisaremos deles para nos orientar no mundo. O
problema ¢ quando ha valorizacdo e imposi¢ao de um deter-
minado padrao, tomando aquilo que néo foi eleito como algo
menor ou inferior.

“Esse julgamento ¢ levado para a moral das pessoas.
Questionamos as pessoas pelo fato de ndo estarem inseridas
no tal padrdo ideal. Também utilizamos padrdes de beleza
para reproduzir preconceitos e estereotipos. Por exemplo,
homens negros com corpos torneados estao sempre associados
a sexualidade. Eles ainda sdo objetificados como no tempo
da escraviddo. Esse simbolismo ¢ historico e ¢ reafirmado
cotidianamente em muitos segmentos € na midia nos tempos
atuais”, afirma.

Marcas e consumidores

Nos ultimos anos, cresceu o numero de campanhas de
marcas de cosméticos que apostam na diversidade. “As marcas
entenderam que a percepcao de beleza ¢ plural. Elas precisam
se conectar com as massas que, por sua vez, possuem gostos e
aspiragdes diversificados. O mercado apenas passou a enxergar
isso — ou tentou, porque ainda encontramos muitos deslizes —,
para criar desejo, relevancia e fidelizacao”, diz.

Ela destaca que marcas menores estdo conquistando
publico e crescendo em determinados nichos porque seus
produtos, sua comunicag¢ao e suas narrativas foram elaborados
dentro dos proprios grupos culturais. “Quando uma empresa
de pequeno porte vence a barreira do processo burocratico
e técnico, tendo um conceito de marca com esséncia € se
articula com seu cliente, entendendo seu padrao de beleza e
seus desejos, ela passa a ter relevancia porque entende seu
consumidor, suas aspira¢des e suas necessidades utilitarias e
simbolicas”, aponta.

A especialista defende que o movimento de questio-
namento de padrdes estéticos vem dos consumidores: “o
poder estd nas maos deles”. Para ela, ha marcas que estdo
“pegando carona em movimentos culturais e sociais sérios,
para vender sem qualquer preocupacdo com as bandeiras
que estdo sendo levantadas. H4 marcas que usam transexu-

ais nas campanhas, mas na empresa nao ha qualquer trans >
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trabalhando e participando ativamente da criagdo, assim
como negros ou moradores das periferias. Nao ¢ questiona-
vel?”, argumenta.

Tomando como exemplo as pessoas com deficiéncia, dados
do IBGE apontam que elas representam 23,7% dos brasileiros,
mas apenas 1% esta no mercado de trabalho. No que diz res-
peito a comunicagao, pessoas com algum tipo de deficiéncia
normalmente s6 aparecem em filmes de entidades assistenciais
ou na época das Paralimpiadas — em narrativas que reforgam
esteredtipos como o do herdi ou do “exemplo de superagao”.
O estudo Diversity Matters, da consultoria McKinsey, aponta
que equipes compostas por pessoas de diferentes nichos tém
desempenho melhor. Empresas com diversidade de género
sdo 15% mais propensas a ter desempenho superior, e as
que apresentam diversidade étnica tém tendéncia a ter um
desempenho 35% melhor.

A despeito da relagao entre discurso e pratica, o fato ¢ que
marcas de beleza estdo iniciando um processo de renovacdo
da maneira como falam com seus consumidores. Sdo varios os
exemplos recentes, dentre eles o da gigante norte-americana
CoverGirl.

Com seu novo slogan “I Am What [ Make Up”, divul-
gado no inicio deste ano, a marca apresentou uma mudanga
ao incorporar novas “covergirls” em suas campanhas, como
Maye Musk, de 69 anos, e a modelo Amy Deanna, que tem
vitiligo. Amy foi a estrela do antincio da base TruBlend. O
produto, normalmente usado para esconder imperfeicdes, ¢
utilizado, no video da campanha, como uma forma de ressaltar
os diferentes tons do rosto da modelo.

A modernizagao da mensagem em diversos segmentos de
mercado se alinha a crescente abordagem de assuntos como o
empoderamento feminino e os questionamentos sobre padroes
estéticos. Nesse panorama, como as marcas de beleza podem
estabelecer uma conexdo verdadeira com os consumidores?
“Primeiramente, se abrindo humildemente para o aumento
de repertorio, a partir de um conhecimento historico e antro-
pologico sobre as pessoas, seus gostos € seus contextos. Os
numeros dizem muito, mas ndo explicam e ndo traduzem a
esséncia das pessoas”, diz Hilaine.

Ela acredita, por exemplo, que, enquanto o cabelo compri-
do estiver associado a sensualidade em campanhas de tinturas
capilares, ndo avangaremos no entendimento da relagdo que as
mulheres tém com seus cabelos. “Porque as mulheres pintam
seus cabelos por varias razdes. Talvez o fator sensualidade seja
um componente, mas ouso dizer que em todas as propagandas
¢ apenas isso que vemos. Cabelos longos, andar sensual e
sorriso cativante parece ser a inica formula do segmento para
se comunicar e seduzir consumidoras”, opina.

“Defendo que a aproximagdo de intelectuais que desen-
volvem estudos aplicados precisa estar no centro do processo
decisorio, porque ¢ estratégico entender que as pessoas nao sao
consumidores passivos e que almejam as mesmas coisas. Os
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Percepcdes e aspiracdes
dos brasileiros

A pesquisa “Significados da beleza: autoimagem e con-
sumo”, conduzida pelo SPC Brasil ¢ pela Confederagéo
Nacional de Dirigentes Lojistas, divulgada em 2016,
apresenta uma analise detalhada da percepgao dos bra-
sileiros sobre o conceito de beleza, ndo se restringindo
aos atributos fisicos, mas abordando também a nogédo
de beleza interior e autoimagem, dentre outros aspectos.
De forma geral, a maioria dos entrevistados acredita
que o estado de espirito e outros tragos relativos a
personalidade podem tornar alguém mais bonito, inde-
pendentemente dos atributos fisicos ou estéticos. Nove
entre dez pessoas ouvidas concordam, por exemplo, que
toda pessoa tem algo bonito. A mesma proporgao garante
que se sente mais bonito quando esta feliz e realizado.

E expressivo o percentual dos que concordam com a
frase: “Beleza pode ser conquistada com atitude, estado
de espirito e outros atributos que ndo t€ém nada a ver com
a aparéncia fisica” (75,8% dos entrevistados).

Sobre autoimagem:

® 66,3% acreditam ser importante ter excelente aparéncia
ao sair de casa

® 33,6% concordam que estar bonito ¢ uma das princi-
pais preocupagdes em sua rotina diaria

® 12,1% prefeririam ser menos inteligentes se pudessem
ser mais bonitos

® 82,9% se sentem mais atraentes quando estdo bem
cuidados e arrumados

® 31,1% concordam que sua autoestima ¢ estimulada
pelo uso de produtos de beleza

® 27,3% dizem gostar de se destacar na multidao

® 55% consideram importante a maneira como outras
pessoas avaliam sua aparéncia

A pesquisa foi realizada em maio de 2016. Foram ouvi-
dos consumidores de todas as regides brasileiras, homens
e mulheres, com idade igual ou maior a 18 anos, de todas
as classes economicas.
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tempos sdo outros, ¢ as pessoas t€ém maior poder de decisdo
e escolha”, acrescenta.

Para cla, as pesquisas de mercado continuam “engessadas”,
tanto no método quanto na entrega de resultados. “Para enten-
der as pessoas, ¢ preciso investir numa constante entrega e no
desenvolvimento de conhecimento interno, acompanhando o
espirito do tempo e municiando as varias areas da companhia.
Ainda vemos marcas continuarem com a mesma logica dos
anos 80: pagam fortunas para celebridades venderem produtos
que ndo precisamos em vez de investir em estudos continuos
que trardo inputs mais adequados para maior entendimento
do segmento, com pessoas reais em suas vidas reais”, conclui.

Para acompanhar as demandas sociais da atualidade, a
publicidade adota novos elementos e linguagens, com o ob-
jetivo de gerar maior identificagdo com quem esta recebendo
a mensagem. A MindMiners elaborou um estudo intitulado
“Publicidade ¢ Propaganda na Visdo dos Consumidores”,
que ouviu mais de mil pessoas de todo o Brasil para detectar
opinides a respeito da impressdo que as mensagens publici-
tarias causam.

Uma area dessa pesquisa foi dedicada especialmente a

questdo da diversidade e da representatividade. A MindMiners
perguntou aos consumidores com que frequéncia eles se sen-
tem representados pela publicidade brasileira. As respostas
mostraram que as opinides estdo divididas: 46% declararam
que se sentem representados na maioria das vezes, enquanto
34% responderam que se sentem representados na minoria
das vezes em que assistem a comerciais. Ainda nessa questao,
11% responderam que se sentem sempre representados e 7%
disseram que nunca se sentem representados.

O estudo aponta que os consumidores percebem que as
marcas estdo mostrando maior diversidade em sua comuni-
cacdo — 64% admitem que notam essa mudanca. No entanto,
as intengdes por tras dessa tentativa ainda suscitam davidas.
Para 55% das pessoas, a abordagem demonstra um compro-
metimento que, de fato, ndo existe.

Apesar dessa desconfianga, a publicidade ainda tem um
impacto importante na decisdo do consumidor: 77% dos entre-
vistados assumiram que ja compraram algum produto depois de
terem sido impactados por um anuncio. Quando questionados
a respeito do impacto que a publicidade exerce no papel de

consumidor, a maior parte (48%) declarou que ele ¢ positivo. >
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A “revolucdo” das cacheadas

Um aspecto relevante no que diz respeito ao comportamento
das brasileiras ante padrdes de beleza arraigados em nossa
cultura — como a valorizagao do cabelo liso — € 0 movimento
de aceitagao do cabelo natural.

Na internet, tutoriais, resenhas de produtos e receitas casei-
ras para o cuidado, a hidratacdo e a finalizacdo dos cabelos
conquistam seguidoras, que estabelecem uma relacdo de
confianga com as influenciadoras digitais. Em muitos casos,
esses conteudos vao além das questdes relacionadas a estética,
abrangendo assuntos como identidade negra e autoestima.
O relacionamento com as blogueiras também chega a vida
off-line, nos chamados “encontros de cacheadas”. Sao eventos
de confraterniza¢do criados por blogueiras — por vezes em
parceria com marcas ou entidades — para troca de informagdes
e demonstragao de produtos.

Um estudo realizado pela Dove, como parte da campanha
“Ame seu Cachos”, mostra que, no Brasil, mais da metade das
meninas cacheadas entre 5 e 6 anos acredita que seriam mais
felizes se tivessem cabelos lisos. O objetivo do levantamento,
que ouviu mais de 850 mulheres em trés paises, foi entender
arelag@o que elas tém com seus cachos.

A pesquisa foi feita no Brasil, nos Estados Unidos e no Reino
Unido, com trés grupos etarios: meninas de 5 e 6 anos, ado-
lescentes de 13 e 14 anos e mulheres entre 35 e 50 anos. Os
dados gerais mostram que o cabelo ¢ uma parte importante da
identidade de 52% das adolescentes e mulheres entrevistadas.
Embora 47% das adolescentes e 45% das mulheres acreditem
que seus cachos as tornam Unicas, eles também sao fonte de
estresse e ansiedade para quase metade delas. Grande parte
dessa insatisfa¢@o é resultado da dificuldade de cuidar dos fios.
De acordo com a pesquisa, muito da negatividade em relacao
aos cabelos ¢ passada de mae para filha. “Garotas rodeadas
por pessoas que amam seus proprios cachos tém sete vezes
mais chances de amar os seus se comparadas com meninas
que cresceram vendo suas maes insatisfeitas com os cabelos”,
diz um trecho do relatério produzido pela marca.

O estudo “A Revolugdo dos Cachos”, produzido pelo Google
BrandLab no Brasil, constatou que a busca por cabelos ca-
cheados cresceu 232% em 2017, ultrapassando pela primeira
vez o interesse por cabelos lisos. A procura por “cabelos afro”
avancou 309% nos ultimos dois anos.

“Esta tendéncia nasceu do underground e tornou-se mains-
tream com a for¢a de simbolo do amor proprio e do fortale-
cimento da identidade negra e afrodescendente”, destaca o
relatorio da Google BrandLab.

Fonte: Edicdo Tematica: A voltados Cachos (Outubro/2017).
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Historia e simbolismo

Os referenciais de beleza estdo relacionados as
caracteristicas de cada cultura e seu contexto his-
torico. Para os macondes, grupo étnico banto que
vive na Tanzénia (pais da Africa Oriental), o ideal
de beleza esté associado a labios grandes, que sao
aumentados por alargadores cada vez maiores.
Na Mauritnia, na Africa Ocidental, as mulheres
gordas sdo as mais bonitas, pois exalam riqueza,
uma vez que o tipo fisico demonstra que elas ndo
precisam trabalhar, por que tém maridos ricos.
Para se adequar, algumas meninas sdo enviadas a
campos de engorda, onde consomem até 16 mil
calorias por dia.

Em Mianmar, no sul asitico, especificamente na
tribo karenis, a beleza esta associada a longos pes-
cogos — ornamentados com anéis de metal. O anel
de metal inserido no pescogo pressiona o ombro
para baixo, criando a impressao de que o pescoc¢o
¢ mais longo. O processo de alongamento, que ¢
gradativo e comega aos cinco anos, esta caindo em
desuso, em razao dos aspectos prejudiciais a saude.
Os descendentes dos maori, na Nova Zelandia, se
adornam com tatuagens tribais chamadas moko.
Homens as usam no rosto, e mulheres tém detalhes
azuis nos labios e no queixo. As tatuagens sao uma
representacao da whakapapa (ancestralidade) do
individuo e de sua histéria pessoal. H
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Marcas ampliam suas

representagdes do universo

feminino e celebram as mulheres

reais, em um movimento que

desconstroi padrdes e gera
identificacdo

por ERICA FRANQUILINO
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em-estar e autenticidade fazem parte do repertorio de atributos

relacionados a beleza na atualidade, o que leva empresas a

adotar um posicionamento que valoriza a diversidade. Esse

direcionamento inclui, em alguns

casos, estudos e parcerias com
entidades que abracam causas relevantes para
a sociedade. Alinhadas as demandas atuais,
novas marcas de cosméticos ja nascem com
essa proposta.

“A beleza que faz bem” é um propdsito
fundamental para a Extratos da Terra, comenta
Joel Aterino de Souza, diretor e fundador da
empresa. “Nos acreditamos na beleza que faz
bem para o corpo, para a alma, para o coletivo,
para o meio ambiente e para a economia”, diz o empresario. Para ele, o
processo contemporaneo de desconstrugdo dos padrdes de beleza “parte
de uma mentalidade empatica e acolhedora, que leva em consideracdo a
pessoa, respeitando sua cultura, seus habitos e seu propoésito de vida. Esse
¢ e sempre foi o posicionamento da Extratos da Terra. Nossos produtos sao
desenvolvidos e planejados pensando em tratamentos com resultados para
todos os envolvidos, desde a concepcao até o uso pelo consumidor final”.

Souza destaca que, mais do que uma estratégia de marketing, o posi-
cionamento esta na raiz da empresa. “Os produtos sdo concebidos por uma
equipe cuja cultura entende a necessidade de criarmos solugdes eficientes,
que respeitam o corpo, ndo poluem o meio ambiente e geram resultados.
Fomos pioneiros no uso de ativos nanoencapsulados. Langcamos o pri-
meiro redutor de medidas, um anticelulitico cuja formulagao ¢ composta
unicamente por ativos e sem adi¢do de agua, o Lipofeme Nano Shower”,
menciona. No ano passado, quando o Lipofeme Firmante foi lancado,
todo o faturamento oriundo do produto no més de outubro, via internet,
foi doado a Liga Feminina de Combate ao Cancer de Florian6polis. >
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O executivo lembra que o
Brasil ¢ uma referéncia mundial
no quesito “corpo”. Intimeras
induastrias e marcas inspiram-se
na vaidade e na beleza da mulher
brasileira para a elaboragdo de seus
produtos. “Ao mesmo tempo em
que este ¢ um grande reconheci-
mento para as brasileiras, também
nos parece, de certa forma, um
fardo, que condiciona a beleza
multipla e plural do nosso pais a
um padriio e a uma expectativa
que ndo respeita a beleza da diversidade.
Pesquisas apontam uma grande influéncia
do nosso mercado na construgao e na soli-
dificagdo da autoestima feminina. Por isso
incentivamos o uso de dermocosméticos
de tratamento, adequados a diferentes
estilos e momento de vida”, diz.

Ele acredita que estamos caminhando
em direcdo “a empatia ¢ a compaixao”.
“Possivelmente, os padrdes ainda serdo
uma referéncia, mas acreditamos que as
pessoas se sentirdo cada mais a vontade e
fortalecidas para se identificar com belezas
harmoénicas a sua e ao seu momento de vida. Quando o padrdo
serve como inspiragdo para mudanga ou preparagio de habitos
que levam ao bem-estar, ele se torna positivo. Talvez a grande
questdo esteja em admirar o belo, reconhecer diferengas e
construir o bem”, sintetiza.

Com campanhas em tom emocional e que, em alguns
casos, suscitam polémicas, O Boticario vem refor¢ando o
carater transformador da beleza. Desde 2008, a marca adota
a assinatura “Acredite na beleza”. “Essa beleza pode ser
conquistada por todos, independentemente de estere6tipos,
ragas, idade ou qualquer outra defini¢do”, afirmou a diretora
de comunicacdo da marca, Cristiane Irigon, ao portal Meio &
Mensagem, no projeto especial #PropagandaConstroiMarcas.

Nos ultimos sete anos, a marca apresentou ao mercado
uma série de slogans sob o conceito de beleza, como “A vida
¢ bonita, mas pode ser linda” (2011), “Beleza que inspira
beleza” (2014) e “Aqui vocé ¢ linda” (2015). Para reforgar o
posicionamento “Acredite na Beleza”, O Boticario apresentou,
em maio de 2017, uma campanha institucional que enaltecia
a beleza que vai além da aparéncia fisica.

Seguindo o conceito “A beleza nio é s6 o que vocé vé. E
o que vocé sente”, a campanha teve inicio com a veiculagdo
de trés videos teasers, no ambiente digital, que abordavam
a rotina de preparag@o de trés pessoas comuns ao sairem de
casa: uma mulher timida, uma baixinha e um homem calvo. As
caracteristicas que poderiam representar o ponto fraco dessas
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. ~ Cena da campanha "Exageradas" de O Boticario

Rosa Luz, Alma Negrot e Livia La Gato,
participantes da webseérie "Eu sou bonita" da Avon

pessoas se tornam, na verdade, componentes da identidade de
cada um, ndo interferindo na beleza e na autoconfianga que
sentem ao se olharem no espelho.

Em setembro deste ano, no antncio de langamento da linha
Nativa SPA Karité, O Boticario trouxe mulheres que vivem sua
vida intensamente — e sem preocupagdes. A campanha ganhou
o nome de “Exageradas”, inspirada na can¢ao “Exagerado”, de
Cazuza, Ezequiel Neves e Leoni. Uma adaptacdo da musica
embala o filme, que destaca mulheres com diferentes estilos,
corpos e etnias.

Segundo o levantamento anual realizado pelo dicionario
norte-americano Merriam-Webster, “feminismo” foi o termo
mais buscado na plataforma on-line da publicagdo durante o
ano passado. A procura pelo vocabulo no site foi 70% maior
em relagdo a 2016. Pautas da agenda feminista, como a luta
por igualdade, estdo cada vez mais presentes na publicidade. O
discurso de empoderamento tem como um de seus principais
expoentes a Avon.

O case “Beleza que faz sentido”, publicado no site da
empresa de consultoria para marcas Think Eva, apresenta
informagdes sobre a parceria com a Avon e o processo de
incorporagdo do empoderamento feminino ao posicionamento
da marca. Em 2015, a Avon global trabalhou esse direciona-
mento e enfrentou alguns desafios no momento de adapta-lo
ao Brasil, como as barreiras culturais, 0 momento que as mu-
lheres viviam e o amadurecimento das discussdes de género.
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“Nesse contexto, a missdo da Think Eva foi trabalhar na
traducdo e na expressdo desse posicionamento, colocando
a Avon como pioneira na questdo do empoderamento fe-
minino no nosso pais. Para isso, atuamos em trés frentes:
conteudo para a plataforma avon.com.br/belezaquefazsentido;
educagdo, em workshops para times internos e parceiros; e
curadoria de contetido para o evento de langamento”, informa
a Think Eva. No inicio de 2016, as empresas estenderam a
parceria a todas as agdes digitais da marca.

Em agosto deste ano, a Avon langou o primeiro episodio
de uma websérie que fala sobre beleza, diversidade e des-
construgdo de padrdes. Com cinco capitulos, o projeto “Eu
sou bonita” apresenta as perspectivas sobre o tema de pessoas
com perfis diversificados: a cantora Livia La Gato, a estudante
de moda Raissa Campos, a artista Alma Negrot, a blogueira
Carol Kyoko, as produtoras de contetido do coletivo Estaremos
L4 e a rapper Rosa Luz.

Segundo a empresa, o projeto teve inicio apds a marca
constatar que a maior parte das pesquisas realizadas pelo
publico feminino em sites de busca na internet envolve ques-
tionamentos sobre a propria beleza. Para abordar esse tema,
uma equipe formada por mulheres da Oath — empresa de
tecnologia criada a partir da jun¢@o das marcas AOL e Yahoo!
—e da ONG feminista Think Olga colaborou para concretizar
a série de videos. Os episddios foram publicados no canal da
Avon no YouTube e no canal do projeto no Huffpost.

“A Avon sempre busca levantar questdes sobre o empo-
deramento da mulher ¢ a quebra de padroes e rotulos. Em
nossas conversas, deparamos com uma informagao curiosa:
a de que uma das frases mais pesquisadas na internet ¢ ‘Eu
sou bonita?’, assim, como uma pergunta e ndo uma afirmagao.
Isso nos levou a pensar em como seria interessante construir
um material que convidasse as mulheres a celebrarem o que
possuem de unico em si”, disse Juliana Barros, diretora de
marketing da Avon, em comunicado.

Campanha "Existe beleza fora da caixa" da Dove

Outubro 2018

Divas do mundo real

“A primeira vez que eu vi a mulher da minha vida ndo foi
numa festa, ndo foi pelo aplicativo, ndo foi no transito... A
primeira vez que eu vi a mulher da minha vida ndo foi trocando
olhares no escritorio, muito menos na fila de um cinema qual-
quer. A primeira vez que eu vi a mulher da minha vida foi no
espelho.” A narrativa é da drag queen Penelopy Jean, garota-
-propaganda de uma campanha da Natura, divulgada em junho
de 2017, que celebrava a diversidade de identidade de géneros.
O filme, que conta como a personagem conheceu a mulher da
sua vida, divulgou o conceito “toda beleza pode ser”.

Em agosto do ano passado, a campanha #velhapra, da
marca Chronos, questionava os padrdes enfrentados pelas mu-
lheres em relag@o a idade. Como parte das a¢des da campanha,
a Natura formou uma parceria com a estilista Gloria Coelho,
para a Sdo Paulo Fashion Week. Em oposi¢ao aos padrdes
de beleza e juventude que ainda predominam na industria da
moda, um “desfile-manifesto” levou a passarela mulheres de
diversas idades.

A natura aboliu o termo “anti-idade” de suas embalagens e
campanhas ha mais de vinte anos. No site da marca, a pagina
que apresenta os produtos para tratamentos faciais ressalta que
“a mulher bonita de verdade ndo cabe em padrdes de beleza
ou ideais de perfeicdo. Podem até
dizer o contrario, mas ela conhece
seus limites, sabe de suas imperfei-
¢oes. A mulher bonita de verdade
esta sempre crescendo, aos 30, aos
45, aos 60”.

Paula Lopes, diretora de marke-
ting da Dove, marca da Unilever,
destaca que um relatorio global
produzido pela marca em 2017
apontou que, no Brasil, 7 em cada
10 meninas acreditam que se coloca muita énfase na beleza
como fonte de felicidade. “Ainda assim, meninas que possuem
confianga corporal alta apresentam maior satisfagdo com suas
vidas e confianga em geral, fazendo com que aproveitem opor-
tunidades com maior frequéncia. Isso mostra a importancia de
investirmos em programas de autoestima para ajudar jovens
a desenvolverem todo o seu potencial, sem se limitarem a
busca por padrdes de beleza — as vezes, inalcangaveis”, afirma.

A autoestima também ¢ abordada na mais recente campa-
nha da marca, realizada em parceria com o Cartoon Network.
“Dove traz uma reflexao pertinente sobre a importancia de
conversas francas e completas, com o objetivo de dar maior
visibilidade aos temas de confianga corporal e autoestima,
desde a infancia. Pais e responsaveis que buscam ajuda podem
contar com os diversos materiais gratuitos que a marca dispo-
nibiliza sobre o tema, por meio do site dove.com/cartoons”,
comenta. Essa ¢ outras campanhas fazem parte do projeto
“Dove Pela Autoestima”, que espera conscientizar 40 milhdes >
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de meninas nos proximos dois anos sobre a importancia da
aceitagdo corporal.

Em marco do ano passado, a Dove langou a campanha
Real Beauty Pledge, com o objetivo de provocar reflexdes
sobre padrdes de beleza e a possibilidade de romper com
visdes estereotipadas. Um dos compromissos assumidos
na campanha — e apresentado pela marca em junho deste
ano — foi o lancamento de um selo para identificar as pecas
publicitarias que nao passaram por manipulacdo de imagem.
O rétulo “No Digital Distortion” comegou a ser utilizado em
julho nas campanhas de desodorantes da marca nos Estados
Unidos e, até janeiro de 2019, estara presente em todas as
pecas publicitarias da Dove nas midias impressa e digital e
nas redes sociais.

“Existe um movimento forte de empresas e marcas motiva-
das a fugirem do discurso tradicional em rela¢@o as mulheres,
a homossexualidade, aos padrdes de beleza, em
relagdo as etnias e a0 movimento feminista.
Enxergamos isso ndo apenas como uma ten-
déncia, mas como um movimento emergente e
necessario”, diz Paula.

A marca adotou o posicionamento da “real
beleza” em 2004, “antes mesmo desse mo-
vimento de representatividade ganhar forca.
Desde entdo, a ambi¢do de Dove é continuar
a ser uma fonte de transformacao positiva,
para ajudar as mulheres a abracar a beleza in-
dividual, construindo uma autoestima positiva
desde a infancia e inspirando-as a realizar seu
pleno potencial por meio de cuidados consigo
mesmas”, conclui.

A “Beleza que completa” ¢ o mote da Cless
Cosméticos, que traz no portfolio marcas como
Bigen, Essenza, Salon Opus e Care Liss. “En-
tendemos que este momento ¢ fundamental
para a construcdo da identidade das mulheres,
para que elas se reconhegam e tenham total
liberdade de ser o que quiserem.
Nos, da Cless, respeitamos e acre-
ditamos que cada pessoa pode fazer
a diferenca, independentemente do
modo como seja ou escolha ser”,
diz Camila Proetti, gerente de
produtos do grupo Cless.

“Estamos caminhando para
tempos de liberdade para a mulher,
livres de padrdes e conceitos. Hoje,
ela ja consegue observar propagan-
das que fogem de padrdes estéticos e encontra materiais e
perfis nas midias digitais de pessoas que se aceitam como sdo,
0 que torna muito mais facil sua identificacdo”, acrescenta.

Com o slogan “Essa sou eu. E assim que sou feliz”, a
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It’s Me Concept apresentou seus produtos capilares ao mer-
cado no ano passado, por meio de cinco mulheres “comuns”.
“Nossas cinco garotas-propaganda sao mulheres que se amam,
que se cuidam e tém autoestima elevada. Elas sabem que nao
precisam seguir um determinado padrdo de beleza imposto
pelas capas de revistas e pela internet para se sentirem lindas.
Nossa marca quer dizer exatamente isso para todas: vocés
podem tudo sendo vocés mesmas”, explica Wagner Duarte,
socio e investidor da It's Me Concept.

Uma das estrelas da campanha de langamento ¢ a patina-
dora Julia Abdala, de 25 anos. Estudante de Odontologia, Julia
¢ considerada fora do padrdo por estar acima do peso para o
esporte que escolheu praticar. “E o esporte que eu amo. Vocé
tem de ser quem vocé €. Se ndo se sentir bem dentro do seu
corpo, ndo vai se achar bonita. Quando estou patinando, recebo
elogios, me sinto superbonita. Essa sou eu”, diz.
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As garotas-propaganda da marca It’'s Me Concept, com o hairstylist Edson Freitas

Além de divulgar videos e pecas publicitarias com as
imagens e os depoimentos de suas "divas do mundo real", a
empresa estampou as embalagens de sua principal linha de
produtos, a Co Wash + Acido Organico #MyHairFreedom,
com as fotos dos perfis de suas garotas-propaganda. “Nossas
mulheres tém beleza propria, beleza brasileira, que encon-
tramos em mulheres com todos os biotipos, ragas ¢ idades”,
comenta o hairstylist Edson Freitas, que integra o time da
empresa. “Esse projeto € mais que uma marca de cosméticos.
E a verbalizagdo do momento que as mulheres estdo vivendo,
o de serem felizes com o que sdo e o que tém, de mostrarem
a sua forga”, completa. A It’s Me Concept pretende montar
um novo grupo de mulheres “empoderadas”, que atuardo
como embaixadoras da marca em suas proximas campanhas
publicitarias.
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GRANLUX AOX

G3 ECO

A NATUREZA A FAVOR DA BELEZA!

GRANLUX® AOX G3 ECO é um extrato antioxidante obtido da
Picea abies, arvore abundante na Escandinavia. O extrato de Picea
abies é rico em lignanas, compostos polifendlicos com comprovada
acdo captora de radicais livres semipolares. GRANLUX® AOX G3
ECO é um antioxidante eficaz em ambientes polar e lipidico.

Em parceria com a Granula Ltd., empresa finlandesa ha mais de 20
anos no mercado, trazemos para vocé esse ativo — ja consagrado
na Europa -, que proporciona mais versatilidade e qualidade
no desenvolvimento de cosméticos infantis e para adultos e de
produtos capilares e de skin care premium.

Por causa de suas propriedades, GRANLUX® AOX também pode
ser usado em produtos anticaspa, produtos para diabéticos e
produtos para peles sensiveis e sensibilizadas!
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EDITORIAL

Novidades para 2024

Congresso IFSCC sera em Foz do Iguacu

O Brasil esta cada vez mais globa-
lizado e integrado a ciéncia cosmética
mundial. Em maio proéximo, junto com a
FCE Cosmetique 2019 a ABC sediara o
24° Colamiqc, o maior evento da Felasqc
(Federacgao latino-americana de sociedades
de quimicos cosméticos). O Colamgic € o
congresso latino-americano e ibérico e
reune o primor cientifico desses paises a
cada 2 anos, ¢ assim teremos a oportuni-
dade de acompanhar os desenvolvimentos
técnicos e cientificos dos nossos vizinhos.

Para coroar nosso entusiasmo fomos
indicados para realizar pela primeira vez
no Brasil o congresso da IFSCC (International Federation of
Societies of Cosmetic Chemists).

Em 2013 sediamos a Conferéncia IFSCC no Rio de Ja-
neiro. E o que ¢ a IFSCC e sua importancia para a ciéncia?
Criada em 1959, a IFSCC ¢ uma federacdo globalizada que
representa 48 associagdes cosméticas em todo o mundo e
estd em crescimento. E dedicada a favorecer a cooperagio
internacional da ciéncia e tecnologia cosmética. Estimula
pesquisa e promove relagdes entre os paises participantes ¢
seus membros. Promove programa educacional e cientifico
e publica artigos cientificos e literatura técnica. Patrocina
premiagdes internacionais e estimula a ciéncia. Para que vocé
possa usufruir de todos os beneficios de ser um membro da
IFSCC, basta ser associado da ABC.

S6 para relembrar que o ingresso na IFSCC foi uma vitoria
da ABC, iniciada em 2002 em Edimburgo, Escocia, quando

nosso ex-presidente Jadir Nunes iniciou sua
participagdo nas reunides do conselho da IFSCC,
depois em 2009 quando ingressou na diretoria da
entidade e em 2013 quando assumiu a presidén-
cia durante a Conferencia no Rio de Janeiro. Em
2016 em Zurique, eu assumi minha posi¢ao como
chair of Publication Commitee, dando sequén-
cia a presenca do Brasil na diretoria mundial.
Copiando aqui as palavras de Jadir Nunes para
expressar nossa alegria ao recebermos a noticia
do congresso de 2014 no Brasil: “Congresso da
IFSCC 2024 sera no Brasil! Preparem-se apai-
xonados pela Ciéncia Cosmética! Diretamente
de Munique informamos que a indicacdo do
Brasil foi aceita na reuni&o do Conselho da IFSCC! Parabéns
a todos que contribuiram com a Conferéncia que fizemos no
Rio em 2013 porque isso abriu 0 caminho para esta aprovacao
agora. Vamos arregagar as mangas e trabalhar muito até la.
Avante ABC! Avante Brasil!”

Muito trabalho nos espera. Convidamos vocé para traba-
lhar conosco como voluntario e assim prepararmos a nova
geracdo de brasileiros que continuardo a engrandecer nossa
bandeira na IFSCC. Estamos de portas abertas para montar
um time forte e realizar um evento a altura dos nossos colegas
internacionais, mostrando que o Brasil sabe realizar evento
com excelente qualidade cientifica e cultural. Foz do Iguacu
2024 sera inesquecivel. Aguarde!

Vania Leite
Presidente da ABC

ssabc

ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE COSMETOLOGIA

Publicagéo sob responsabilidade da ABC — Associacao Brasileira de Cosmetologia
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MERCADO LATINO E CIENCIA SE ENCONTRARAO AQUI
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COLAMIQC em Sao Paulo
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SERVICOS E CONSULTORIA
TECNICA ESPECIALIZADA
EM EMPRESAS E PRODUTOS DE HPPC

Com instalagOes habilitadas e corpo técnico com notério saber, a AVISA disponibiliza diversos
servigos na area de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos com a confiabilidade e a agilidade
requerida, atendendo assim, as necessidades e expectativas de seus clientes.

studicC

Habilitacdo de empresas Laboratdrios de Ensaios Microbioldgicos e
* Licenga de funcionamento Fisico-Quimico para dgua, matérias primas,
intermediarios e produtos finais
Registro de Produtos ANVISA « Controle de Qualidade em &gua purificada e potavel
* Dossié Técnico « Ensaios de Estabilidade e Compatibilidade
* Adequacao de Rotulagem « Avaliacdo do Sistema Preservante (Challenge Test)
« Certificados de Venda Livre/ Exportagao « Eficacia Antimicrobiana para antissépticos
.+ Atendimento de exigéncias (Halo de inibic&o e Time Kill)
) « Avaliacdo do ambiente produtivo
Desenvolvimento de produtos e processos (equipamento, superficies e colaboradores)
* Implementagdo em escala industrial « Treinamento “in house” em higiene e seguranca
* Qualificacdo de fornecedores « Contrato de Terceirizacdo Analitica (Visa / Anvisa)
« FISPQ
Habilitagdo REBLAS (Rede Brasileira de o, -
Treinamento “in house” capacitagéo Laboratorios Analiticos em Saude) SE LAS .
* Regulamentagdo Sanitaria (ANVISA, INMETRO) Acreditagcdo CGCRE (Coordenacéo Geral de £/ 3
« Boas Praticas de Fabricacéo Acreditagéo do Inmetro) REBLAS1I9 —

AVISA

Servigos Técnicos em Vigilancia Sanitéria, Tecnologia e Meio Ambiente Ltda Epp. . ‘ng:

j. = -: =
SAO PAULO - SP BRASILIA - DF N
Rua José Maria Lishoa, 275 - Jd. Paulista SCN - Qd. 2, Bl. D - Torre A, Sala 307 N
CEP 01423-000 Centro Empresarial Encol CEP 70710-500 WWWw.avisa.srv.br

Telefone +55 (11) 3884-5901 Telefone +55 (61) 3327-3909 avisa@avisa.srv.br B ABJHPEC




b

Revelando

A

a forca da beleza

0 que vocé enxerga
quando fecha os olhos?

A gente enxerga uma ciéncia viva e brilhante,
capaz de nos iluminar por dentro e por fora;
de mudar o mundo de agora e para sempre,

e para melhor, e para quem vier.

A gente enxerga o cuidado
Em cada parte do processo;
Do semear ao florescer,

Do principio ao fim.

Quando fechamos os olhos,
a gente enxerga o potencial
da beleza que ha em cada pessoa.

Para nds, da DSM, a beleza é uma forga.
Uma forga intrinseca, incontrolavel,
prestes a transbordar,

pronta para ser revelada.

HEALTH - NUTRITION * MATERIALS

A beleza esta na pele e suas infinitudes
de cores, texturas e herangas;
na forga de cuidar de si mesmo.

A beleza esta nos cabelos e suas singularidades,
em ser como nasceu ou como escolheu ser;
na forca de se expressar livremente.

A beleza esta no cuidado e na protegao
da vivacidade, da salde e do bem estar;
na forca de viver intensamente.

Beleza é se enxergar mesmo de olhos fechados.

Entao, o que vocé enxerga quando fecha os olhos?
A gente enxerga a beleza.

A beleza da ciéncia.

A forca da beleza.

A gente enxerga o futuro.

DSM

BRIGHT SCIENCE. BRIGHTER LIVING.






