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RESUMO

Este estudo, de maneira geral, tem como objetivo identificar como se deu a criagdo de um
padrdo de beleza e quais sdo seus impactos na sociedade, principalmente na realidade
brasileira. Hoje, as mulheres sdo bombardeadas de informagdes e imagens nos filmes,
televisdo e nas midias sociais, de forma que a maioria do conteudo que consumimos todos os
dias nos sugerem o que devemos vestir, como devemos nos portar, 0 qudo magra devemos
estar. Essa situacdo ndo nasce nos dias atuais, mas faz parte de uma construgdo
histérico-social que surge desde antigamente quando a beleza era refletida nas grandes obras e
esculturas. Assim, parte-se da hipotese que as empresas do setor de beleza - em sua maioria
empresas ocidentais - foram primordiais para ditar os rumos do que seria definido como belo
ao longo dos anos. Dessa forma, este trabalho contara com trés estudos de caso, de trés
grandes empresas do setor, sendo a L’Oréal, a Avon e a Natura, com o proposito de analisar a
representacdo da beleza em suas campanhas publicitarias e qual o movimento que elas tem
realizado hoje, em decorréncia de uma maior exigéncia do consumidor em ver imagens reais €

ndo uma beleza idealizada ocidental.

Palavras-chave: Beleza. Globalizacdo. Indéstria da Beleza. L’Oreal. Avon. Natura.



ABSTRACT

This study, in general, aims to identify how the creation of a standard of beauty took place and
what are its impacts on society, especially in the Brazilian reality. Today, women are
bombarded with information and images in movies, television and on social media, so most of
the content we consume every day suggests to us what we should wear, how we should
behave, how thin we should be. This situation doesn’t happen only in the present day, but is
part of a historical-social construction that arises since ancient times when beauty was
reflected in art and sculptures. Thus, it starts from the hypothesis that companies in the beauty
sector - mostly western companies - were essential to dictate the directions of what would be
defined as beautiful over the years. In this way, this work will have three case studies, from
three large companies in the sector, being L'Oréal, Avon and Natura, with the purpose of
analyzing the representation of beauty in their advertising campaigns and what movement
they has performed today, as a result of a greater consumer demand to see real images and not

an idealized western beauty.

Palavras-chave: Beleza. Globalizacdo. Indastria da Beleza. L’Oreal. Avon. Natura.
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1. INTRODUCAO

A beleza esta presente em nossas vidas todos os dias, ja que ¢ bem comum andarmos
nas ruas e encontramos alguém ou vemos algum objeto que consideramos bonito. Além
disso, hoje a beleza estd diretamente relacionada com o nosso desejo. Imediatamente quando
enxergamos algo belo, temos o desejo de conquistar, se inspirar ou pelo menos parecer com
aquela pessoa, quando avistamos um objeto bonito, ele logo entra na nossa lista de desejos
para comprar, e esse desejo ¢ o grande propulsor da industria da beleza. Mas diante de um
tema tdo corriqueiro, mal sabemos sua origem, histdria e impacto por tras desse mercado, ao
contrario, convivemos dia a dia vendo imagens, videos, filmes, revistas com homens e
mulheres com rostos, peles e corpos perfeitos ou comprando novos produtos de beleza para
parecermos mais jovens ou para parecermos com aquela modelo linda do /nstagram, mas de
fato, conhecemos muito pouco da industria da beleza e seus impactos.

Para Wolf (2018), a qualidade chamada “beleza” ndo pode ser considerada universal e
imutavel, de forma que cada local e sociedade tem suas particularidades e ao longo dos anos
essa qualidade pode ser alterada. Contudo, na maioria das vezes ela ¢ representada de
maneira formal e universal, por meio da constru¢do de um padrdo de beleza, o qual em suma
foi criado através de padrdes ocidentais. Para além disso, a autora faz referéncia da beleza
como um “‘sistema monetario” semelhante ao padrao ouro, tendo em vista que o mercado da
beleza ¢ atualmente um dos maiores e mais rentdveis do mundo e suas principais empresas
estdo concentradas na Europa e Estados Unidos. Sendo assim, para que a inddstria cresca
cada vez mais, a rentabilidade delas esta diretamente atrelada ao quanto as pessoas compram
e consomem os produtos de beleza, também esta relacionada com a criacao do desejo. Esse
desejo, ao longo dos anos, foi criado a partir de estratégias de marketing e de publicidade das
grandes empresas que, por fim, estabeleceram um padrao de beleza que as mulheres deveriam
seguir para se sentirem bonitas e serem desejadas.

Logo, foi a partir dos anos de 1950 que se teve um maior crescimento da induastria no
mundo, principalmente em decorréncia da expansao para outros mercados além dos EUA e
Europa, ao contrario do século XIX que o mercado se firmou e evoluiu de forma local ap6s o
periodo de guerras, quando primeiro se encontrou a necessidade da higiene pessoal para todos
e nao destinado a uma parte restrita e elitizada da populagdo. Assim, com essa expansao
muitos questionamentos ¢ paradoxos surgiram. A importancia das mulheres como
consumidoras se expandiu e levou a uma critica de longa data da indastria como um

instrumento para a opressdo das mulheres pelos homens e pelas grandes corporagoes,



escritoras feministas como Naomi Wolf regularmente criticavam suas campanhas
publicitarias por encorajar uma obsessdo com a perfeicdo fisica e estética que prende as
mulheres em uma espiral intermindvel de esperanca, autoconsciéncia e 6dio a si mesma
(WOLF, 2018).

Para além disso, ao adentrar em territérios internacionais, surge a necessidade de
mudanca. Nao apenas pela diferenca de clima, temperaturas e ambientes que fazem de paises
como o Brasil terem uma necessidade especial para cabelos e peles mais oleosas. Mas o tipo
de comunicagdo e condi¢do social e financeira eram muito discrepantes. Sendo assim, a
estratégia de marketing e comunicacao das principais marcas se alterou. Nesse momento, as
celebridades “hollywoodianas” mais descoladas se tornaram porta-vozes mundiais das
marcas, 0s anuncios destacavam com orgulho os mais recentes avangos tecnoldgicos
projetados para firmar, elevar e hidratar a pele, reverter os sinais de envelhecimento e fazer o
cabelo brilhar como nunca antes, as revistas publicavam dietas que eram tultima tendéncia
para ficar com um corpo incrivel (SANT’ANNA, 2014). Posteriormente, com a ascensao das
midias de massa, essa situagdo ficou ainda mais evidente. Sendo assim, ficou claro que por
mais que houvesse mudancas, o padrao de beleza ocidental permaneceria o imperativo.

Portanto, o presente trabalho parte da hipotese que as empresas foram grandes
propulsoras para o crescimento da industria e para o estabelecimento de um padrao de beleza
globalizado e homogéneo, de forma que essa constru¢do impacta o dia a dia da maioria das
mulheres, mas especificamente nas mulheres brasileiras. Impactos estes que podemos notar
com o elevado nimero de disturbios alimentares, disturbios de imagem e depressdo em
mulheres jovens e adolescentes, além do numero de cirurgias plasticas com fins de estética.
Dessa forma, com o objetivo de analisar como se deu a constru¢do de um imperativo estético
ocidental, como foi representada a beleza ao longo dos anos e seus impactos na realidade
brasileira, a pesquisa contard com uma revisao bibliografica de artigos e livros dos principais
autores e pesquisadores sobre o tema em questdo, como Naomi Wolf e Geoffrey Jones, além
de um estudo de caso com trés importantes empresas para o setor, sendo elas a L’Oréal, a
Avon e a Natura.

Por fim, a estrutura do trabalho resume-se em: no primeiro capitulo faz-se uma analise
historica dos primeiros passos da beleza, como e o que era considerado belo e o surgimento
da industria da beleza e suas bases no mundo ocidental. No segundo capitulo sera exposto
como os Estados Unidos se tornaram a maior industria de cosméticos e perfumaria do mundo,
o inicio do processo de internacionalizacdo das suas marcas e a divulgacdo do padrao de

beleza ocidental nas outras partes do mundo, como no Brasil. No final do capitulo, podera ser



observado uma nova tendéncia, consumidores mais exigentes com os insumos utilizados nos
produtos e sua nocividade, além de mulheres um pouco mais conscientes da imposicao de
certos padrdes na sociedade. Por fim, o terceiro e o ultimo capitulo se propde, primeiramente,
a analisar como foi a industria da beleza se firmou no Brasil. Em seguida, serdao estudadas
trés empresas e suas representagcdes de beleza ao longo dos anos, principalmente mediante a
esse novo comportamento do consumidor, que emergiu no final do século XX. Por fim, serdo
vistos os impactos que toda conjuntura exposta ao longo do trabalho nas mulheres,

especialmente no Brasil.

2. OS PRIMEIROS PASSOS: A CONSTRUCAO DA INDUSTRIA DA BELEZA

Para muitos, a beleza ¢ algo relativo, mas mesmo diante disso nos vemos apegados a
um determinado padrdo de beleza que ndo foi criado nos dias de hoje, mas ¢ advindo de um
processo histérico, cultural e social que podemos ver adiante. Por conseguinte, o negdcio da
beleza comegou modestamente com a venda de produtos amplamente considerados uma
afronta a moralidade publica. As origens dos produtos de beleza residem principalmente no
conhecimento local dos aromas e propriedades curativas das plantas, flores e ervas, cujos
usos estavam vinculados a crencas religiosas e culturais antigas. No entanto, de alguma
forma, essa flora delicada tornou-se a base de uma industria global fortalecida por um século
de crescimento praticamente ininterrupto que nem mesmo colapsos econdmicos € guerras

mundiais foram capazes de parar.

2.1. Acriacio do “belo”

Ha séculos, o conceito do que € belo se distingue. A beleza tem a forga e o poder de
se transformar ao longo do tempo, sociedade e regido, mas também pode se constituir como
um grande instrumento de poder para aqueles que a possuem ou ndo. Hoje nos dicionarios,
Belo pode ser caracterizado como algo ou aquele que tem proporgdes harmonicas, que tem
forma ou aparéncia agradavel, perfeita, harmoniosa e que desperta sentimentos de admiracao,
de grandeza, prazer e de perfeicao (DICIO, 2020). Sem duvidas, quando falamos que alguém
ou alguma coisa ¢ bonita ou bela, estamos indicando algo que nos agrada e, nesse sentido,
remetemos o belo ao bom, e de fato, desde a constru¢ao desse conceito e durante diversas

épocas historicas criou-se um lago estreito entre o Belo e o Bom. Ainda nesse sentido, se



considerarmos a nossa experiéncia didria, tudo aquilo que € belo e bom ¢ também, desejavel
(ECO, 2004).

Muitos foram os filosofos que estudaram e escreveram sobre a beleza, e alguns deles
foram primordiais para chegarmos a definicdo que hoje se encontra no dicionario. Platao, por
exemplo, foi o primeiro filosofo da Grécia Antiga a discursar sobre um ideal estético,
elaborando uma das concepgdes de Beleza mais importante no decorrer dos séculos, sendo a
Beleza como harmonia. Para Platdo, a Beleza tem uma existéncia autdbnoma e distinta do
suporte fisico que ela exprime, de forma que ela ndo estd vinculada a um determinado objeto,
pessoa ou aquilo que se v€, mas ela resplandece em toda a parte, mas nem a todos ¢ dado o

dom de perceber a verdadeira beleza (ECO, 2004, p. 17).

Deus, querendo assemelhd-lo ao mais belo e ao mais completamente
perfeito dos animais inteligiveis, compds um s6 animal visivel, que recolhe
dentro de si todos os animais que lhe sdo naturalmente afins [...] E o mais
belo dos lagos é aquele que, na medida do possivel, faz de si e das coisas
afins uma coisa so: ora, a harmonia realiza isso de modo belissimo.

Outro filésofo importante para o surgimento da tematica e da defini¢cdo de beleza ao
longo do tempo foi Pitagoras, sendo o precursor a sustentar que o principio de todas as coisas
¢ 0 nimero, iniciando uma visdo estético-matematica do universo, de maneira que todas as
coisas so existem porque refletem uma ordem, e sdo ordenadas porque nelas realizam as leis
matematicas que sdo ao mesmo tempo a condicdo de existéncia e de Beleza. Para os
pitagoricos, a Beleza ¢ vista como propor¢do e harmonia. Para eles, a harmonia ndo ¢ a
auséncia, mas sim o equilibrio de contrastes, de maneira que a ideia de equilibrio esté
diretamente relacionada com a existéncia do Belo. Portanto, ¢ reconhecida uma exigéncia de
simetria que sempre esteve viva na arte grega e que se transformou em um dos canones do
belo na arte da Grécia Classica (ECO, 2004).

Além disso, durante esse periodo, quase sempre a beleza era documentada através da
arte. Isso pois, foram os artistas e os poetas que nos contaram ao longo dos séculos o que eles
consideravam belo, por meio das grandes obras de arte era possivel compreender qual era, em
determinado momento, o ideal de Beleza. A Idade Média artistica, por exemplo, traz o uso da
luz e da cor como estratégias para atingir o Belo e foi nesse momento que o simbolo das
cores estava fortemente presente ao lado das transformagdes da filosofia estética debatida por
mestres das universidades do periodo (ECO, 2004).

Concomitantemente, ocorria o desenvolvimento estético do que era considerado Feio,

que em muitas instidncias era conjugado aos comportamentos sobrenaturais ¢ marginais da



sociedade. Contudo, entende-se que os conceitos de Belo e Feio sdo relativos aos varios
periodos histéricos e de vérias culturas, situagdo que pode ser notada nas épocas mais
recentes, principalmente com a criagdo de um mercado da beleza que redefiniu esses

conceitos e levou a Beleza para além das propor¢des harmonicas (ECO, 2007).

2.2. O surgimento da industria

A industria da beleza moderna, envolvendo a produgdo e a comercializacdo de
marcas, se originou na Europa e nos Estados Unidos durante o século XIX, como uma
atividade muito local e baseada em tradi¢Oes artesanais e rituais de beleza. Porém, o uso de
produtos de beleza em si, definitivamente, ndo se originou no século XIX. De fato, por
milhares de anos, muitas sociedades fizeram uso de alguns artificios “cosméticos”, os quais
podiam ser considerados como imperativos bioldgicos para atrair um parceiro € para a
reprodugdo. No entanto, para a maioria das sociedades do passado, o acesso a produtos de
beleza era amplamente restrito as elites que tinham lazer e renda suficientes, tornando esses
produtos uma grande simbologia de status de beleza e poder (JONES, 2008).

Muitas das caracteristicas mais distintivas da industria da beleza de hoje fizeram sua
primeira aparicdo nas fragrancias. Os perfumes que conhecemos hoje foram reinventados
durante o século XIX, ja em um mundo globalizado e capitalista, mas esses artificios em si
tem uma heranga antiga e global. Dizia-se que os imperadores romanos dormiam e se
banhavam com diversos cheiros extraidos de oOleos de plantas, embora muito do
conhecimento do mundo das fragrancias tenha se perdido com a queda do império romano,
mas uma parte sobreviveu e perpassou para as civilizagdes islamicas que floresceram durante
a Idade Média (ECO, 2004).

Farmacéuticos e perfumistas arabes e persas usavam os 0leos essenciais — compostos
que continham os aromas caracteristicos de plantas ou animais usados para fazer fragrancias
— das plantas aromadticas encontradas na peninsula indiana. Além disso, eles também
desenvolveram a técnica de destilacdo de esséncias em alcool, o que permitia a utilizacao de
menores quantidades de matéria-prima para criar perfumes, como eram feitos nos processos
antigos de extragdo de perfume de pétalas de flores. Na época das Cruzadas, esse
conhecimento sobre perfumes foi levado para a Europa medieval, onde os mosteiros
fabricavam e vendiam 4guas perfumadas a base de alcool (JONES, 2008)

Quando a perfumaria reentrou na Europa vindo do mundo isldmico, seu centro inicial

foi a cidade italiana de Veneza, tanto por seu acesso as rotas comerciais do Mediterraneo



quanto por sua posi¢cdo como centro de fabricacao de vidro, até entdo crucial para a destilagao
de oleos essenciais de plantas. Com o tempo, o uso de perfume foi difundido em outros
lugares e, durante a segunda metade do século XVII, o comércio de perfumaria
desenvolveu-se fortemente na Franca. Esse crescimento foi beneficiado pelo reinado de Luis
X1V, o Rei Sol, cujas politicas estimularam o comércio de luxo por meio de clientelismo,
protecionismo e melhorias de infraestrutura, incluindo o desenvolvimento de iluminagdo
publica usando lanternas em toda Paris (JONES, 2011).

Nesse momento, as fragrancias eram amplamente aplicadas nos lenco6is, roupas € nos
aristocratas da corte. O patrocinio da corte francesa reforcou o status aspiracional das
fragrancias. Na corte de Luis XV no século XVIII, um perfume diferente era usado todos os
dias da semana. Até entdo, o perfume era apenas um componente da cultura de beleza
parisiense, mas no final da década de 1790, novas lojas de perfumaria sofisticadas estavam
abrindo em Paris (JONES, 2011).

A partir desse cenario, o mercado de perfumaria comecgou a chamar atencao de varias
pessoas que se interessaram pela sua producdo, entre esses estava Pierre Francois-Pascal
Guerlain. Nascido em Picardia, na Franca, mas devido a sua relagdo dificil com seu pai, ele
vai até a Inglaterra realizar seus estudos médicos e quimicos e trabalhar em uma empresa de
sabdo. Apos alguns anos, retorna a Franga como representante comercial no ramo da moda e
ao se situar da ascensdo do mercado, abre uma pequena loja em Paris em 1828 e resolve
vender pela primeira vez, as chamadas “FEau de Parfum” - traduzido como aguas perfumadas,
mas conhecidas como os perfumes mais concentrados - sabonetes e cremes. Além disso,
Guerlain comecgou a criar e vender fragrancias femininas originais e personalizadas, embora
naquela época, estas eram majoritariamente usadas para perfumar luvas, lengos,
guarda-roupas e outros objetos, em vez de serem aplicadas diretamente na pele (JONES,
2011). Hoje, Guerlain ¢ uma das marcas mais conceituadas de perfumes e cremes do mundo,
sendo a mais antiga a se manter até os dias atuais.

Com base nisso, enquanto em 1810 a producdo de perfumes e outros produtos de
beleza valia menos de 2 milhdes de francos, em 1856 chegou a 18 milhdes de francos, o
equivalente a 3,5 milhdes de dolares. Ademais, o nimero de perfumarias que fabricavam e
vendiam seus produtos em Paris aumentou de 139 em 1807 para 280 em 1867. Em 1867,
havia cerca de 151 perfumistas atacadistas em Londres, e 849 dos perfumistas varejistas de
Londres estavam envolvidos no processo de produgao (JONES, 2011). Todo esse crescimento
demonstra o poder da expansdo do mercado de beleza, que chegara a nuameros

impressionantes nos séculos adiante.



Nos Estados Unidos, a industria de perfumes surgiu especialmente nos arredores da
cidade de Nova lorque, onde os importadores de 6leos essenciais franceses se aglomeravam
nas docas do porto da cidade. Tem-se que muitas das empresas americanas foram fundadas
por imigrantes, as quais incluiam a Colgate, uma empresa de fabricacdo de sabonetes de
Nova lorque iniciada pelo imigrante inglés e diacono batista William Colgate em 1806. Na
década de 1860, a empresa comecou a desenvolver um negdcio substancial em perfumaria e
passou a se anunciar cada vez mais como perfumista (JONES, 2011).

Além disso, também havia muitas empresas vendendo perfumes nesse periodo nos
Estados Unidos, assim como a Colgate, eles se concentravam principalmente no segmento
mais barato do mercado. Entre essas empresas estava a California Perfume Company (que
tomaria o nome de Avon em 1939), que se originou como uma empresa de venda de livros de
porta em porta que oferecia amostras de perfume para potenciais clientes, que eram em sua
maioria mulheres (JONES, 2011). David McConnell, seu fundador, descobriu que seus
perfumes eram mais populares do que seus livros, de forma que em poucos anos foram
extintos para permitir o foco nos perfumes, sabonetes e produtos de higiene pessoal. (AVON,
2021).

Ja no final do século XIX, a natureza do mercado de fragrancias havia se
transformado. Embora a associacdo com o luxo ja estivesse estabelecida hd muito tempo, no
inicio do século XIX as fragrancias ainda eram usadas para fins higiénicos, mas raramente
aplicada na pele. Cem anos depois, os perfumes faziam parte do mundo da moda, de forma
que os desenvolvimentos na perfumaria também marcaram ainda mais as divisoes e papéis de
género mais nitidos do periodo na sociedade (JONES, 2011).

Outro produto que foi primordial para o surgimento da industria da beleza, foi o
sabonete. Assim como o perfume, a producao de sabdo era uma pratica antiga, mas também
havia grande recusa das pessoas em usa-lo, de forma que pelo menos até a década de 1860
havia uma demanda limitada por sabdo. Os romanos, por exemplo, faziam sabao fervendo
gorduras e 6leos, mas preferiam limpar-se raspando a sujeira em banhos quentes perfumados.
Da mesma forma, os antigos chineses faziam sabonetes com vegetais € ervas, mas eram
muito mais propensos a usar cremes ¢ pomadas para higiene pessoal. Embora o sabao as
vezes fosse usado para lavar roupas, havia pouca demanda para lavar o corpo com ele, apenas
os membros mais da aristocracia usavam sabonetes, € apenas os sabonetes perfumados feitos
por perfumistas. Logo, a higiene na Europa s6 foi impulsionada durante séculos ap6s a Peste

Negra pelo medo de se lavar com agua (BUSHMAN, 1988).



Apesar disso, surgiu um mercado de massa para sabonetes de marca, apoiado por
propagandas que tentavam persuadir o mundo de que o uso de sabonetes era uma evidéncia
da superioridade da civilizagdo ocidental. Naquela época, a mudanca de atitudes em relacao
ao cheiro e a higiene sugeria que o sabao poderia um dia encontrar um mercado mais amplo,
como um novo interesse em descrever e classificar cheiros e em fazer esforcos para erradicar
maus cheiros em vez de mascara-los com perfume (BUSHMAN, 1988).

No mundo ocidental, a Inglaterra foi o ber¢o da urbanizacdo e foi um dos primeiros
paises a ver os resultados da falta de higiene nas grandes cidades, quando ondas macigas de
doencas contagiosas, incluindo gripe, febre tiféide e colera, varreram as cidades britanicas
durante as décadas de 1830 e 1840. Em resposta, a Gra-Bretanha foi um dos primeiros paises
a investir em redes de tubulacdes para fornecer agua limpa as cidades, o que propiciou a
expansdo do mercado de sabonetes (BUSHMAN, 1988). Na Franca, as questdes de sanidade
s0 foram se desenvolver trés décadas depois e foi nesse momento que o francés Michel
Eugéne Chevreul descobriu que os 6leos e gorduras dos animais eram glicerideos, e que a
fervura com soda cdustica ou potassa caustica formava os sais de acidos graxos, ou sabdes,
liberando a glicerina. Como resultado, as grandes quantidades de gorduras ndo comestiveis e
subprodutos de 6leo dos frigorificos acabaram tornando possivel a producao de sabao em
larga escala (JONES, 2011).

Com esse cendrio, estar sujo e cheirar mal passou a ser visto como uma clara
evidéncia de inferioridade social e étnica. Nos Estados Unidos, a sujeira tornou-se associada
em particular aos milhdes de imigrantes que comecaram a chegar do sul e leste da Europa.
(BUSHMAN, 1988). Nesse momento, surge a Procter & Gamble - futura P&G -, uma
empresa que transformou o mercado americano de sabonetes de marca. Fundada por dois
imigrantes, um britdnico e um irlandés, a empresa comegou em Cincinnati em 1837 vendendo
velas e sabonetes sem marca. Apds o fim da Guerra Civil Americana, durante a qual suas
vendas de sabdo se expandiram muito e com o surgimento das lamparinas a 6leo, a venda de
velas despencou, tornando os sabonetes seu carro chefe (JONES, 2011).

A estratégia de marketing da empresa foi elaborada por Harley Procter, o membro
mais jovem da segunda geracao de proprietarios, que passou a fazer a marca crescer por meio
da publicidade. Outras empresas que seguiram o caminho da producdo em massa e do
marketing em massa, incluindo Colgate, Palmolive, também cresceram rapidamente, embora
sem alcancar a P&G, e em alguns casos surgiram com novas estratégias. A medida que essas
empresas aumentavam suas vendas por meio da publicidade, elas reforcavam os valores e

preconceitos sociais predominantes (JONES, 2011). Assim, a limpeza foi associada na



publicidade com as supostas virtudes dos brancos, e mais especialmente aqueles do sul e leste
da Europa que originalmente se estabeleceram nos Estados Unidos, de forma que
afro-americanos e outras pessoas de cor foram caracterizados como sujos. Os
afro-americanos recebiam regularmente a promessa de que poderiam clarear a pele caso se

lavassem com sabao, tornando seu uso uma forma de ascensao social (BUSHMAN, 1988).

FIGURA 1 - Propaganda de incentivo ao uso de sabonetes para afro-americanos e indigenas.

THE Binrn oF CviLizaTion — A Messace prom THe SEA %

OF THEPEDPLE cemv. =

Fonte: Jones (2011, p. 86)

Assim, o surgimento do sabao e a pratica da lavagem com dgua como simbolo de
status social e de superioridade moral da civilizagdo ocidental poderia ser considerado como

impossivel no inicio do século XIX, mas sua ascensdo s foi possivel diante do crescimento
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do abastecimento publico de dgua. No entanto, uma vez que as atitudes da sociedade em
relagdo a higiene comegaram a mudar, as empresas de sabao impulsionaram o crescimento da
demanda tanto por meio da publicidade quanto da criagdo de instalagcdes de producdo em
massa. Fundamentalmente, eles moldaram a natureza do mercado e tornaram o sabonete um
produto de marca diferenciado, embalado e fortemente anunciado, cuja venda poderia ser
suficientemente lucrativa para fazer fortunas empresariais e ajudar a lancar as bases para

empresas gigantescas que temos hoje (BUSHMAN, 1988).

2.3. Expansio: o surgimento da industria de cabelos e pele

A perfumaria ndo foi o unico aspecto da beleza a evoluir do conhecimento doméstico
e do artesanato local para uma industria moderna, isso porque de nada adiantaria cheirar bem
e ndo estar bonita para uma época em que a beleza ja estava em alta. Assim, novos produtos
e servigos comerciais surgiram para ajudar a embelezar o cabelo, a pele e o rosto. Com o
surgimento das lamparinas e da eletricidade e a melhoria dos espelhos, as pessoas tiveram
oportunidades sem precedentes de olhar para si mesmas. Dessa forma, a autoconsciéncia
visual foi intensificada de uma maneira que nunca havia acontecido antes, e novas industrias
surgiram ao lado dessa conscientizacdo (JONES, 2008).

A partir disso, a origem de algumas das empresas de beleza mais importantes da
atualidade estdo na criacdo de marcas e produtos projetados para modelar, limpar e mudar a
cor do cabelo. Isso ndo € surpresa ja que o cabelo desempenha um papel tdo importante na
aparéncia, até os dias de hoje, de maneira que queda de cabelo mexe com a autoestima e o
surgimento de cabelos grisalhos fornece um grande sinal de envelhecimento, principalmente
para as mulheres. A exibicdo de cabelos, especialmente cabelos femininos, carrega
conotagdes emocionais e sexuais em todo o mundo, em meados do século XIX, a moda de
cabelos mais elaborados e mais longos para as mulheres definiam o status de beleza na
Europa e como no caso dos perfumes, a demanda por penteados da moda comecou a se
ampliar para as mulheres de classe média que olhavam para as mulheres aristocraticas
conhecidas como ditadoras de tendéncias (JONES, 2008).

No entanto, a inovagdo mais radical ocorreu com a coloracdo de cabelos. Durante o
século XIX, tingir o cabelo era principalmente uma preocupagdo apenas para homens e
atrizes, dado que o uso de produtos para mudar a cor do cabelo era amplamente considerado
inadequado para mulheres respeitaveis, além de que a maioria dos produtos oferecidos eram

considerados perigosos. Mas no final do século, a pratica de tingir e clarear o cabelo comegou
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a se espalhar para mulheres de classe média e aristocraticas. Nesse periodo, sabonetes
altamente alcalinos eram aplicados no cabelo, e as mulheres seguiam a pratica ha muito
estabelecida de se sentar ao sol por horas para descolori-lo (JONES, 2008).

Foi nesse contexto de crescente interesse do consumidor, principalmente das
mulheres, em mudar a cor do cabelo e em meio a preocupagdes duradouras sobre os riscos a
saude e a moralidade percebida do processo, que Eugéne Schueller inventou a primeira
formula de coloracdo de cabelo sintética segura em 1907. Estudante de quimica da
universidade de Sorbonne, seu caminho no mercado de beleza foi primordial até os dias
atuais (L'OREAL, 2020).

Um cabeleireiro de Paris que percebeu a falta no mercado de um bom descolorante
fez uma visita ao professor de quimica de Schueller na Sorbonne, pedindo ajuda e Schueller
foi escolhido para trabalhar no projeto. Os resultados, testados em homens e mulheres idosos
no saldo do cabeleireiro, ndo foram bem-sucedidos e, em 1904, Schueller conseguiu um
emprego em uma farmacia, onde permaneceu até 1908. Nesse cargo, iniciou experimentos
com corantes de cabelo em sua propria cozinha, quando viu uma oportunidade real no
mercado, apesar de os servigos de coloracdo de cabelo representarem apenas uma parte
minima de todos os servigos de cabeleireiro da época (L’OREAL, 2020).

Assim, em dezembro de 1907, Schueller registrou duas marcas para corantes
capilares, Noir et Or e L'Auréale. O primeiro nunca foi usado, enquanto a L'Auréale foi usada
apenas por alguns meses, pois achou o nome muito longo, mas ele havia gostado da
associacdo entre o nome, que significa “halo”, - era como se chamava o cabelo que estava na
moda até entdo, que era tratado com henna brilhante de cor vermelha ou dourada e que
deveria ser radiante como um “halo”. Dessa forma, ele escolheu o nome L’Oréal, que
evocava tanto o “halo” quanto o ouro, em francés. Logo, em 1908 foram langadas as
primeiras cores da L'Oréal, que vieram em trés tons e certo de que tinha um produto
promissor com o nome certo, Schueller encontrou um so6cio, com quem investiu 125.000

francos e fundou a empresa em 1909 (L’OREAL, 2020).
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FIGURA 2 - Propaganda do penteado “Halo” inspiracao para o nome L’Or¢al.
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i

“You can always tell a HATLO girl”

Her hair has that look-again look
Girl,

mple. Halo's 1
.« the purest

Gat that leok-again leck, teday —

HALOQ glorifies as it cleans

Fonte: Wikimedia (2022)

Contudo, mesmo nao sendo uma surpresa dadas as condi¢des da época, as novas
marcas focadas no ramo dos produtos capilares ndo deram atengdo aos cabelos nao europeus,
embora a Franca e a Alemanha tivessem extensas colonias na Africa e em outros lugares. Isso
pois, os habitantes pobres dessas colonias ndo estavam em condi¢des de comprar bens de
consumo de marca, mas para além disso, acreditava-se que o mundo emergente da moda e da
beleza também era um mundo ocidental em que os europeus e seus descendentes eram
considerados belos e os demais ndo. Concomitantemente, essas suposigoes subjacentes foram
vistas de forma mais impressionante nos Estados Unidos, onde os afro-americanos
representavam mais de um décimo da populagdo antes da Primeira Guerra Mundial e foi onde
a induastria comercial da beleza ndo previu um tratamento distinto de cabelo ou tons de pele
(JONES, 2008).

O tratamento do cabelo afro-americano, muitas vezes enrolado, tornou-se a base de
uma grande industria de beleza étnica, seja pelo desejo de se parecer mais com os brancos ou
pelo desejo de tornar seus cabelos mais “manejaveis”, os produtos para alisar os cabelos
africanos tornaram-se uma area fértil para os empreendedores afro-americanos. Um dos

exemplos mais conhecidos mundialmente foi a Madam C. J. Walker, com pais ex-escravos e
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nascida na Louisiana, ela desenvolveu um negécio de cuidados com os cabelos depois de
inventar um remédio para a queda de cabelo em resposta ao afinamento de seu proprio
cabelo. O aprimoramento de Walker nas tecnologias existentes usando pentes de aquecimento
para alisar o cabelo africano, que ficou conhecido como Walker System, forneceu a base de
seu sucesso e fortuna, que iniciou vendendo seus produtos no esquema de porta a porta com
foco no desenvolvimento de um grande mercado de massa para seus produtos. Como os
afro-americanos viviam em dareas segregadas, essa estratégia foi eficaz para atingir seus
mercados-alvo, além de reduzir muito a necessidade inicial de propaganda (MADAM
C.J.WALKER, 2020).

Além dos produtos para cabelos, o desenvolvimento de cremes para a pele surgiu
nesse mesmo periodo. O uso de cremes para a pele, assim como os produtos para cabelos,
tinha um pequeno comércio de luxo durante a maior parte do século XIX. Esse mercado
consistia em grande parte em dois tipos de produtos vendidos principalmente por perfumistas:
os “leites”, ou emulsdes destinadas a refrescar e limpar o rosto, feitas esmagando sementes de
plantas, como rosas misturada com agua; e os cremes frios, feitos a partir da mistura de
gorduras e agua e usados para suavizar a pele. Nesse momento, a venda desses cremes
perfumados da moda coexistiu com o uso muito mais antigo ¢ amplo de cremes e logdes
artesanais cujos ingredientes foram passados de geracdo em geragdo como receitas de cozinha
(JONES, 2008).

Em resumo, o desenvolvimento comercial de cremes para a pele comercializados em
massa baseou-se nessas duas tradi¢des, de maneira que os primeiros cremes comerciais
amplamente vendidos enfatizavam fortemente seus beneficios a satide e eram frequentemente
criados por farmacéuticos e quimicos. Além disso, outro produto de cuidados com a pele
surgiu das atividades de Robert Chesebrough, nascido na Gra-Bretanha, mas trabalhando em
Nova lorque, ele se interessou pelas supostas qualidades curativas dos derivados de petrdleo
depois de ver um trabalhador que estava limpando uma plataforma de petrdleo coletar
residuos para serem usados na cicatrizacdo de cortes e contusdes. Apos anos de pesquisa,
Chesebrough criou a primeira “vaselina” que era pura, inodora e segura € comegou a vender o
produto e seu negdcio cresceu rapidamente (JONES, 2011).

O crescimento de um mercado de massa para esses cremes, cresceram em
popularidade na virada do século, pois foi facilitado por grandes novos desenvolvimentos na
midia e na publicidade que utilizavam jornais, outdoors e cartdes comerciais coloridos
distribuidos pelos varejistas, e impulsionaram a criacdo de um mercado de massa para bens

de consumo. Ademais, os vendedores de cremes colocavam seus anuncios em revistas de
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moda feminina de grande circulacdo, que comecaram a aparecer no final do século XVIII e se
espalharam no final do século XIX (JONES, 2011).

Por fim, a menor e mais controversa categoria de produtos que influenciava na
aparéncia era a de maquiagens. Situacdo um tanto quanto surpreendente, uma vez que antes
do século XIX, os pds faciais, blushes, batons e produtos similares feitos em casa ou por
artesdos eram amplamente utilizados. No entanto, a medida que a toxicidade de muitos desses
produtos cosméticos foram sendo compreendidos no século XIX, a demanda caiu
compreensivelmente. Além disso, o uso de maquiagens e outros cosméticos passou a ser
associado a prostitutas ou atrizes. Dessa forma, o desafio de marketing para esses produtos
era o oposto daquele para os cremes para a pele, pois os resultados do uso eram visiveis e
considerados moralmente ilegitimos. Assim, os empresarios que se esforgaram para aumentar
a demanda de maquiagens precisavam lidar com as objecdes de saude e éticas ao seu uso
(JONES, 2011).

Com isso, as objegdes éticas ao uso de cosméticos, baseadas em valores sociais mais
amplos, foram mais suscetiveis a mudancas para mulheres mais cosmopolitas e orientadas
para a moda e beleza, ou seja, com melhores condi¢des sociais. Em Paris, onde as mulheres
mais jovens da classe média comecaram a usar maquiagens com mais frequéncia desde a
década de 1880, tanto as farmacias quanto lojas de departamentos comegaram a vender esse
tipo de cosméticos, de maneira que produtos como pos faciais tornaram-se respeitaveis, mas
outros como batom, sombra para os olhos e esmaltes permaneceram pouco respeitaveis
(JONES, 2011).

Portanto, o crescimento de produtos e servigos comerciais destinados a tornar as
pessoas, especialmente as mulheres, mais atraentes acompanhou o crescimento do mercado
de fragrancias. Produtos como tinturas de cabelo e pds faciais tinham que parecer seguros, e
essa seguranga tinha que ser comunicada aos consumidores por meio de publicidade. Dessa
forma, o surgimento da moda e da midia voltada para as mulheres da época, como as revistas
femininas, foi importante para permitir que essa mudanga na posi¢do do marketing ocorresse.
Nesse momento, a beleza de uma mulher era identificada como a juventude, o que certamente
ndo era uma ideia nova, mas mais novas eram as reivindicacdes da industria para preservar
essa juventude mesmo com o passar dos anos. Além disso, as cidades ocidentais, celebridades
e a moda definiram as referéncias do que usar e quais produtos passar na pele, ademais rostos
e pele brancos e cabelos loiros eram o foco das normas de beleza que se espalhavam pelo
mundo, de maneira que as empresas da beleza se legitimaram de forma que s6 quem

comprasse os seus produtos, ficaria bonita.
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3.  NOVOS HORIZONTES: O SECULO XX E A GLOBALIZACAO DA BELEZA

Em 1914, a beleza ainda era um pequeno negocio nos Estados Unidos quando
comparado com a Franga, por exemplo. No entanto, as bases de uma nova industria a partir
dessa data haviam sido langadas. O artesanato antigo e a produg¢do doméstica de cremes e
outros produtos foram transformados em produtos manufaturados e de marca. Além disso, o
surgimento de um mercado para esses produtos foi possibilitado pelas amplas mudancgas
econOmicas e sociais decorrentes da industrializagdo do ocidente, causadas pela guerra. Dessa
forma, o aumento da renda na sociedade americana permitiu que um nimero crescente de
pessoas ganhasse dinheiro para gastar mais em produtos que pudessem ajuda-los a se
sentirem bonitos e atrairem uma certa aspiragao social.

Ademais, a urbanizagdo e as migragdes permitiram que as pessoas se reunissem mais
a ponto de quererem estar mais arrumadas e perfumadas, a eletricidade também permitiu que
as pessoas se vissem com mais clareza. Logo, os avangos cientificos removeram as restrigdes
no fornecimento de matéria-prima e novas tecnologias de fabricacdo permitiram a producao
em maior escala, além de melhorias no transporte, o que possibilitou a constru¢ao de

mercados regionais, nacionais € internacionais.

3.1. A “americanizacio” da beleza

A Primeira Guerra Mundial deu inicio a desintegracdo da primeira economia global
que era a Europa e foi com a sua eclosdo em 1914 que houve a interrupgdo repentina dos
fluxos de capital, do comércio e das pessoas que caracterizaram as décadas anteriores. Sendo
assim, as perspectivas para a industria de beleza comercial estavam longe de serem
promissoras. Enquanto as principais nagdes européias mobilizavam seus povos e industrias
para a guerra, o mercado de beleza europeu decaiu, ja que ninguém tinha tempo para coisas
frivolas como beleza. Além disso, Paris que até entdo era capital da beleza, quase foi perdida
para o exército alemao durante os primeiros meses da guerra (JONES, 2011).

A medida que a paz voltou a Europa, 0 mesmo aconteceu com a indiistria da beleza,
mas de uma forma bem distinta, era uma industria alterada com novos centros de poder.
Muitos paises na década apos a guerra deixaram de lado as tradicionais restricdes de
comportamento ¢ mobilidade que limitavam o crescimento dos mercados, de maneira que a

nova ordem do pds-guerra trouxe condi¢des que remodelaram fundamentalmente a industria.
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Em suma, durante o século XIX, muito da criatividade e a maior parte da exclusividade da
industria vinha da Europa, mas o crescimento populacional americano e sua neutralidade
durante a guerra, situacdo que fez com que o mercado de beleza se mantivesse em expansao
durante esse periodo e tornou os Estados Unidos o maior mercado mundial de produtos de
beleza, seguido pela ascensao das marcas americanas a um status de aspiragdo que se
equiparou as da Franca (JONES, 2011).

A partir dessa realidade, os empresarios americanos podiam continuar a expandir suas
vendas e inventar novos produtos, enquanto os europeus eram obrigados a mudar suas
fabricas para produtos relacionados a guerra ou fechar seus negocios. Em 1919, a producao
americana de cosméticos e produtos de higiene pessoal atingiu 60 milhdes de dolares,
enquanto as vendas no varejo no ano seguinte foram de quase 130 milhdes. Ao entrar na
década de 1920, os fabricantes de produtos de beleza dos Estados Unidos, puderam tirar
proveito da proliferacdo da midia impressa distribuida nacionalmente para promover suas
marcas. Em sincronia, as revistas femininas forneceram um importante local para as empresas
anunciarem, como a Vogue, Harper's Bazaar e outras revistas, que popularizaram estilos e
modas (JONES, 2011).

Além disso, foi no periodo da guerra que as distingdes anteriormente nitidas entre
cirurgia reconstrutiva e cosmética desapareceram. Os cirurgides plasticos americanos
convenceram a si mesmos € aos outros de que estavam realizando uma missdo que valia a
pena ao tornar as pessoas — ndo apenas soldados feridos, mas sua clientela cada vez mais
feminina — mais atraentes e confiantes (JONES, 2011). Nesse momento, o interesse pela
aparéncia fisica ficou evidente. Em 1921, o primeiro concurso de Miss América foi realizado
em Atlanta. Nao somente, mas assumir o controle do proprio corpo e fazé-lo parecer mais
atraente recebeu €nfase crescente nos Estados Unidos e em outros lugares, a medida que se
espalhava a visdo de que os seres humanos poderiam moldar e melhorar seus corpos por meio
de exercicios, dieta e cirurgia plastica, de maneira que nas sociedades ocidentais houve um
crescimento no numero de pessoas que se exercitavam, € a preocupagao com a aparéncia se
manifestou de diferentes maneiras em diferentes paises (JONES, 2017).

Outrossim, durante a década de 1920, o mercado de beleza americano cresceu ¢ a
importincia social de cheirar bem e parecer limpo ja estava firmemente estabelecida na
cultura americana. A guerra serviu ainda mais para difundir habitos higiénicos, pois a
necessidade de manter milhdes de soldados livres de doengas resultou em sabao, laminas de
barbear e outros produtos de higiene pessoal, tornando esses elementos obrigatorios no

equipamento dos soldados. Dessa forma, a higiene estava cada vez mais associada a beleza,
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com efeito as vendas totais da P&G atingiram 189 milhdes de dolares em 1919. Esse periodo
também foi marcado por importantes fusdes da industria da beleza, entre 1926 e 1928,
Colgate, Palmolive e Peet, uma terceira empresa de sabonetes, se fundiram. Ademais, a Lever
Brothers fundiu-se com o maior fabricante holandés de margarina em 1929 para criar a
Unilever, a maior empresa da Europa e expandiu suas exportagdes, at¢ mesmo fabricagao
para partes da Asia e América Latina (JONES, 2017).

Hollywood também desempenhou um papel fundamental durante a Primeira Guerra
Mundial. No periodo, a industria americana conseguiu ultrapassar as empresas francesas que
inicialmente dominaram a induastria cinematografica. Na década de 1920, a industria, agora
concentrada no sul da Califérnia, pode se beneficiar do tamanho de seu mercado doméstico e
do controle das redes de distribuicdo para dominar tanto o mercado americano quanto o
internacional. Assim, os cinemas chegaram a quase todas as cidades americanas, difundindo
novos estilos de vida e criando uma nova cultura de celebridades em torno de estrelas de
cinema que exerceram uma poderosa influéncia sobre como a beleza, especialmente a beleza
feminina, era definida (JONES, 2011).

O cenario de expansdo da industria mudou quando aconteceu o crash da bolsa em
outubro de 1929, provocando um periodo de crise extraordinaria. A resultante fuga de capital
e a imposi¢ao de altas tarifas americanas rapidamente difundiram a crise econémica em todo
o mundo. A crise acometeu a maioria dos paises europeus e a América Latina, Australia e em
outros lugares, a medida que o preco das commodities primarias despencou, mas o impacto
nos Estados Unidos permaneceu entre os mais graves. Para a industria da beleza, a crise
forneceu tanto um teste da legitimidade de toda a induastria quanto das capacidades e
estratégias de empresas (JONES, 2011).

No primeiro momento, a industria da beleza entrou em choque. A produgdo americana
de cosméticos e produtos de higiene pessoal caiu de 193 milhdes de dolares em 1929 para 97
milhdes em 1933, enquanto as vendas no varejo cairam de 378 milhdes para 300 milhdes. O
numero de empresas da industria de beleza americana caiu de 815 para 490 em apenas quatro
anos. Entre outras vitimas da época estavam muitas empresas afro-americanas. O mercado de
beleza negra continuou a florescer durante a década de 1920 em meio a altos niveis de
segregacdo, o concurso Miss América, por exemplo, excluiu os afro-americanos desde o
inicio. Ademais, a medida que o numero de saldes de beleza se expandiu durante a década de
1920, eles também foram segregados racialmente. A Grande Depressao, que resultou em uma
alta taxa de desemprego para os afro-americanos, devastou seus negocios também (JONES,

2011).
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Apesar das grandes dificuldades para as empresas, em meados da década de 1930 as
vendas na industria de beleza americana em geral voltaram a subir, embora durante essa
década o numero de estabelecimentos e empregos ndo tenha recuperado os niveis vistos em
1929. O mercado de luxo também se mostrou resiliente, em resposta a crise, por exemplo, as
empresas de perfumes vendiam frascos menores, ofereciam coldnias e as fragrancias “Eau de
Toilette”- perfumes que possuiam concentragdes menores de fragrancia -, em alguns casos,
buscavam vendas no mercado de massa por meio de drogarias. Ademais, a Grande Depressao
pode ter interrompido a tendéncia emergente de fusdes transnacionais focadas no mercado
americano, mas forneceu apenas um choque temporario ao crescimento do mercado de
beleza. Em 1938, as vendas no varejo nos Estados Unidos haviam voltado a 400 milhdes de
dolares. O grande mercado doméstico também permitiu que as empresas americanas
crescessem, logo, no final da década de 1930, as principais empresas americanas eram
maiores do que suas equivalentes europeias (JONES, 2011).

No entanto, os tempos dificeis da década da Grande Depressdo também revelaram a
fragilidade das vantagens competitivas das empresas do setor. Uma grande divergéncia nos
desempenhos financeiros relatados at¢ mesmo das maiores empresas dos Estados Unidos
sugeria como, em um setor ainda fragmentado e altamente competitivo, as estratégias
corporativas individuais, a criatividade e a capacidade influenciavam o desempenho (JONES,
2011).

No periodo da Primeira Guerra Mundial, um novo e mais complexo estagio na
globalizacdo da industria da beleza foi inaugurado. Em termos mais amplos, a historia do
século XIX foi uma historia de empresas crescendo em suas cidades de origem para atender
regides mais amplas, depois construindo mercados nacionais e, finalmente, buscando
mercados estrangeiros. A guerra foi um grande choque para qualquer crenca de que a
globalizacdo era inevitavel. Os governos expropriaram os ativos fisicos de marcas registradas
e de empresas sediadas em outros paises, além de restrigdes as remessas de lucros e ao
comércio. Mesmo durante a década de 1930, as tarifas atingiram niveis tdo altos que houve
um colapso no comércio internacional. Apesar disso, os Estados Unidos emergiram da
Segunda Guerra Mundial como, de longe, o maior mercado de beleza individual (JONES,
2011).

Durante a Segunda Guerra Mundial, talvez ainda mais do que durante a Primeira
Guerra Mundial, o mercado de beleza mostrou-se altamente resiliente. O total de vendas no
varejo nos Estados Unidos atingiu 805 milhdes de dolares em 1945. Em 1948, talvez 90% das

mulheres americanas ja usavam batom e dois ter¢os usavam blush. Além disso, as vendas de
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perfumes aumentaram de 45 milhdes de dolares em 1940 para 86 milhdes em 1946, pois as
mulheres trabalhadoras tinham mais renda para gastar e, em parte, porque o racionamento
causado pela guerra limitava as possibilidades de gastos em outros bens de consumo, como
roupas e carros. Nesse momento, como as empresas francesas ndo podiam exportar perfumes
para o mercado americano, as empresas americanas desenvolveram suas proprias marcas
(JONES, 2011).

Na tabela a seguir é possivel visualizar a quantidade de marcas estadunidenses no
periodo de 1950 e de fato pode-se atestar a hegemonia que os Estados Unidos criaram a partir
do periodo de guerra. Além disso, nota-se o inicio da expansao para mercados internacionais

de algumas empresas, que serdo mencionadas no topico subsequente.

TABELA 1 - As maiores empresas do setor de higiene pessoal e cosméticos do mundo em

1950. (Todos os valores estdo em milhdes de dolares).

Receita em produtos de

Companhia Pais . Receitatotal Receitalnternacional
Higiene Pessoal

Colgate-Palmolive EUA 58 312 32
Unilever Reino Unido 48 2240 80
Avon EUA 31 31 6
Gillette EUA 25 99 33
Shulton EUA 23 25
Pond's EUA 22 22 40
Revlon EUA 19 19 10
Coty EUA 18 19
L'Oréal Franca 17 18 10
Andrew Jergens EUA 17 17
Johnson & Johnson EUA 16 162
Bristol-Myers EUA 13 51 10
Helena Rubenstein EUA 13 13
P&G EUA 13 633 715
Lehn & Fink EUA 12 16 8
Elizabeth Arden EUA 12 12
Chesebrough EUA 11 11
Beecham Reino Unido 11 47 42
Helene Curtis EUA 9 10
Warner-Hudmut EUA 9 12 43
J.B. Williams EUA 8 8 25
Nestlé-LeMur EUA 4 4
Vick Chemical EUA 3 413 10
Wella Alemanha 3 3 2
Shiseido Japdo 2 2
Beiersdorf Alemanha 1 1
Clairol EUA 1 1
Estée Lauder EUA 1 1

Fonte: Jones (2011, p.42). Tradugdo propria.

Dessa forma, talvez a caracteristica mais marcante dos anos de guerra tenha sido o
reconhecimento oficial dado a industria. Apds a entrada americana na guerra em 1941, o

governo dos EUA declarou a produgdo de batom uma necessidade de guerra. Inicialmente, o



20

governo britanico via a beleza como um bem de luxo cuja producdo precisava ser altamente
restrita, mas um grande aumento nas vendas ilegais levou, em 1943, a um novo sistema de
regulacdo da producdo destinado a coibir esses produtos potencialmente perigosos. De fato, a
austeridade da guerra, particularmente o racionamento de roupas, teve o efeito de aumentar a
demanda por maquiagem e penteados para contrabalancar as limitagdes do guarda-roupa.
Assim, a beleza se distanciou de uma vez por todas das suspeitas, morais e outras, que

tradicionalmente a marcaram (JONES, 2011).
3.2. A expansio da industria da beleza

Os anos de guerra intensificaram o impacto da industria da beleza por meio da
vinculagdo explicita das vendas de cosméticos com o estilo de vida americano e os ideais
democraticos. No pos-guerra, o crescimento das viagens internacionais difundiu ainda mais
marcas e produtos, mas apesar de acreditarem no apelo internacional de suas marcas, os
principais empreendedores da industria da beleza ainda enfrentaram obstaculos consideraveis
para globalizar seus negocios (YAN e BISSELL, 2014).

A medida que as empresas internacionalizavam suas marcas, tornou-se evidente que o
sucesso da marca no mercado local ndo necessariamente se traduzia em sucesso da marca no
exterior. Como todas as empresas, as empresas de beleza viram seus negocios e suas marcas
serem interrompidos por guerras e crises econdmicas durante os anos entre guerras. No
entanto, mesmo nos melhores tempos, as empresas descobriram que, embora o desejo
humano de ser atraente pudesse ser universal, os mercados eram locais. Mas ainda, embora os
seres humanos sejam biologicamente iguais por dentro, nossas diferencas profundas de tons
de pele e textura de cabelo significam que muitos produtos precisam ser reformulados para
diferentes mercados (YAN e BISSELL, 2014).

Havia pelo menos trés grandes obstaculos enfrentados pelas empresas enquanto
buscavam construir negocios globais de beleza, o primeiro estava relacionado aos mercados.
O problema ndo era apenas que a maior parte do mundo ap6s a Segunda Guerra Mundial nao
tinha o nivel de renda disponivel para comprar a maioria desses produtos, mas também que as
preferéncias dos consumidores variavam amplamente em todo o espectro de produtos de
beleza, mesmo em niveis de renda semelhantes. Por exemplo, enquanto o consumo per capita
de creme dental foi amplamente semelhante nos Estados Unidos, Sui¢a e Venezuela durante a

década de 1970, foi quase o dobro do observado na Franca, Italia e Brasil. J4 em cuidados
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com a pele e cosméticos também houve grandes diferencas nas preferéncias dos
consumidores (JONES, 2011).

O segundo obstaculo a globalizacdo estd relacionado ao acesso a canais de
distribuicao e marketing. As estratégias de publicidade usadas para fazer crescer o mercado
de beleza nos Estados Unidos nao eram facilmente transferiveis, havendo muitas restri¢coes a
publicidade na midia fora dos Estados Unidos. Os EUA tinham seis estacdes de televisao
comerciais em 1945 e, uma década depois, mais de 400, mas a televisdo comercial s6 foi
langada no Japdo em 1953 e na Gra-Bretanha em 1955, e foi ainda mais tarde em outros
lugares da Europa e outros paises (SOLOMON, 2013).

Finalmente, havia obsticulos a globalizagdo decorrentes de diferencas tanto na
fisiologia humana quanto nas regulamentagdes governamentais. Produtos e marcas
precisavam de reformulagdo por causa das diferencas no tom de pele, textura do cabelo, dieta
e clima. Além disso, como os produtos da industria podem afetar a saude, havia uma
regulamentacdo bastante ampla de formulagdes e conservantes permitidos, fundamentacao de
alegacdes e rotulagem de ingredientes. Estas variaram amplamente entre os Estados Unidos,
Europa e demais paises. (JONES, 2011).

Dessa forma, durante as décadas do pos-guerra, alguns vendedores de produtos de
higiene pessoal, cuidados com os cabelos e cosméticos para o mercado de massa fizeram um
grande esfor¢o para levar suas marcas aos mercados internacionais. Normalmente, uma
combinacdo de taxas de importacdo, restricoes de moeda e a necessidade de algumas
adaptagdes locais na formulagdo e embalagem incentivaram as empresas a fabricar
localmente. Assim, as décadas seguintes testemunharam um novo aumento na globalizagdo
da industria, mas também ficou claro que o admirdvel mundo novo da globalizagdo estava
destinado a permanecer desafiador, mesmo com o aumento dos mercados, os quais
permaneceram altamente fragmentados e as marcas globais com posicionamento consistente
seriam muito raras até a década de 1980 (JONES, 2011).

Por conseguinte, o nivel mais amplo de globalizagdo permaneceu nas marcas de
produtos de higiene pessoal, sendo o tinico segmento, além de perfumes, em que as empresas
estrangeiras conseguiram deter uma fatia significativa do mercado americano. Artigos de
higiene pessoal também foram a principal categoria vendida por empresas ocidentais em
paises em desenvolvimento, como na década de 1950, os sabonetes Palmolive da
Colgate-Palmolive e Lux da Unilever foram vendidos em varios paises. Assim, a medida que

essas empresas levavam suas marcas para o mercado externo, difundiam os hdbitos de
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consumo ¢ a medida que a renda aumentava e os canais de distribuicdo amadureciam as
empresas eram capazes de langar produtos mais caros (JONES, 2011).

Contudo, foram os desafios da globalizacdo que incentivaram a consolidagao desta
industria cosmética. Ao passo que os fundadores originais das empresas empreendedoras se
afastavam, houve a intensificacdo durante a década de 1960 das aquisi¢des. Foram as
empresas de produtos de consumo, farmacéuticas e conglomerados que fizeram grandes
aquisi¢des em cosméticos, ja que tinham recursos financeiros para investir na categoria de
publicidade intensiva e instalagdes de pesquisa para se envolver em inovacdo. Em muitos
casos, eles tinham instalagdes internacionais de distribui¢ao e produgdo, de maneira que a
lucratividade dos cosméticos e o potencial de globalizacdo proporcionaram grandes atrativos
(JONES, 2011).

A medida que as empresas buscavam expandir seus negocios, elas comegaram a
enfrentar o desafio de como gerenciar negdcios e suas marcas que eram vendidas em muitos
paises, isso pois, a maioria das empresas era bastante fragmentada. O nome L’Oréal, por
exemplo, nem foi usado na maioria de suas subsidiarias estrangeiras, a empresa foi nomeada
SAIPO na Italia, Golden na Gra-Bretanha e Haarkosmetik und Parfiimerie na Alemanha.
Logo, era comum que o mesmo produto recebesse nomes de marcas diferentes em paises
diferentes, sendo praticamente uma regra € ndo a excecdo, que o posicionamento da marca
variasse entre os paises. Além disso, os gerentes locais frequentemente exageravam a
necessidade de adaptacdes locais porque sua compreensao do mercado lhes dava um maior
entendimento do que seria bem-sucedido em sua propria area (SANTOS, 2019).

Outra estratégia importante para a globalizagdo e expansdo das marcas de beleza,
foram as vendas diretas. O crescimento da venda direta além-fronteiras foi uma nova
estratégia apos 1945, e que provou ser um meio altamente eficaz de expandir as vendas de
produtos de beleza nos paises em desenvolvimento (SOLOMON, 2013). O grande exemplo ¢
a Avon, maior empresa de beleza de venda direta do mundo, assumiu a lideranca do mercado
ao levar a estratégia para outros paises. A empresa, que antes da Segunda Guerra Mundial
operava fora dos Estados Unidos apenas no Canadd, considerou varias op¢des antes de se
globalizar, inclusive expandir internamente por meio de novos canais, como supermercados,
mas em 1958, uma Divisdo Internacional separada, chamada Avon International, foi
estabelecida em Rye, Nova York, para gerenciar o crescimento global da empresa. A Avon
abriu seus negocios em uma sucessdo de mercados latino-americanos, incluindo Venezuela,

Cuba, México e Brasil, e sua decisao estratégica foi focar inicialmente na América Latina,
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situacdo que refletiu uma vantagem competitiva dos vendedores diretos nesses mercados
(AVON, 2021).

Levando em conta as circunstancias locais de cada regido, a empresa se deparava com
ainda mais desafios. Quando a Avon tentou abrir no México em 1958, a legislagcdo local
exigia que a empresa equipasse uma fabrica, recrutasse e treinasse a sua equipe antes que um
unico representante pudesse ser nomeado. Também descobriu que o conhecimento local sobre
como usar ou mesmo comprar cosméticos era mais fraco do que em Porto Rico e na
Venezuela, exigindo um grande esfor¢o educacional. Além disso, o tamanho e o transporte
doméstico precario do Brasil, onde a Avon também abriu em 1958, apresentou sérios desafios
logisticos para fazer entregas e receber pagamentos, de forma que a empresa respondeu
criando seu proprio sistema de operadoras. O Brasil também obrigou a Avon a criar um novo
sistema contabil em resposta as taxas de inflagdo, que no inicio dos anos 1960 atingiram 5%
ao meés (JONES, 2011).

Depois de ganhar experiéncia na América Latina, a Avon entrou na Europa, abrindo
suas operacdes na Gra-Bretanha e na Alemanha em 1959. Esses paises forneciam a
estabilidade macroecondmica que faltava a um pais como o Brasil, mas também eram
mercados maduros, com inumeras empresas estabelecidas e sistemas de distribuicdo bem
desenvolvidos. Em 1966, a Avon também entrou na Italia e recrutou 24 mil representantes
Avon em trés anos, primeiro nas cidades do norte, ¢ logo cobrindo todo o pais (JONES,
2017).

Dessa forma, a venda direta surgiu como um importante difusor de produtos de beleza
durante esses anos. Essa estratégia tinha a capacidade de atingir consumidores muito além
daqueles que frequentavam os canais de distribuicdo do varejo e se tornou uma fonte de renda
suplementar para dezenas de milhares de mulheres (SOLOMON, 2013). A venda direta foi
tao transformadora em tais contextos porque forneceu uma ponte entre a industria de beleza
comercial moderna e os mundos tradicionais dos bairros locais e estruturas sociais, iSSoO
provou ser um meio poderoso para construir mercados € um meio importante de mudanga
social (JONES, 2011).

Por fim, a disseminagdo global das grandes marcas forneceu evidéncias poderosas de
uma nova etapa na globalizacdo, mais profunda e mais rapida do que se via anteriormente. A
globalizacdo ndo apenas das marcas, mas das celebridades e marcas de luxo forneceu
evidéncias convincentes da reduc¢do das tendéncias do mundo, mesmo em uma industria
culturalmente especifica como a beleza. Antes seria inimagindvel que uma loja como a

Sephora pudesse aparecer em cidades tdo diversas como Paris, Nova York, Moscou, Sao
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Paulo, Xangai e Toquio. Essas marcas serviam como portadoras das ultimas tendéncias, que
as empresas agora pareciam capazes de se espalhar pelo mundo, independentemente de
tradi¢des culturais, etnias ou niveis de renda (SOLOMON, 2013).

Contudo, a proveniéncia francesa e americana dessas e de outras marcas lideres
enfatizaram o apelo continuo dos ideais de beleza desses paises. De fato, a disseminagao
dessas marcas e a difusdo continua dos ideais de beleza franceses e americanos coincidiram
com uma nova sensibilidade a diferenga ¢ a diversidade. As evidéncias da industria da beleza,
portanto, davam suporte aqueles que enfatizavam que a globalizacdo estava tornando o
mundo mais homogéneo (SOLOMON, 2013).Mas com o passar do tempo, as marcas globais
tém tentado provar que sdo capazes de levar a diversidade ao redor do mundo e incorporar
afirmacdes de identidade local e serem legitimadas no processo, como € o caso das empresas

que posteriormente serdo analisadas.

3.3. Os desafios do século XX

Enquanto a industria da beleza estava ocupada na busca de um modelo de negocios
apropriado e novas estratégias de marketing e publicidade, como visto nos paragrafos
anteriores, novos desafios surgiram. Uma consideravel parte da populacdo atacava contra o
pano de fundo histérico da tradigdo, aristocracia e as cortes reais. Nesse periodo, a produgdo
em massa da beleza havia sido uma forca para a democratizacdo da estética pessoal,
permitindo que um numero crescente de pessoas, pela primeira vez pudessem fazer escolhas
sobre sua aparéncia, cheiro e participar de defini¢des sociais de gosto, moda e estilo. Logo, o
que antes era o unico poder do soberano tornou-se o direito de cada individuo, o de fazer
escolhas sobre aparéncia pessoal e padrdes de beleza, além dos poderes de autodefini¢io para
mudar a cor do cabelo, a cor do batom e o cheiro do corpo (WOLF, 2018).

Assim, ativistas, feministas, ambientalistas, pessoas racializadas e povos colonizados
articularam novas mensagens e encontraram novas formas para difundir sua mensagem de
protesto. Essas novas criticas a industria da beleza, estavam acusando as empresas de
oferecer aos consumidores escolhas que eram limitadas por suposi¢des preconceituosas sobre
idade, género, etnia e classe (WOLF, 2018). Dessa forma, o enorme or¢amento publicitario
do setor foi um ponto de partida 6bvio para tantas criticas, iSso porque, para o criticos desse
periodo como Naomi Wolf, as marcas e suas estratégias de publicidade estavam focadas em

prometer as mulheres entre a adolescéncia e o final dos trinta anos que seus produtos as
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tornariam mais atraentes e, a medida que envelhecessem, as manteriam com aparéncia mais
jovem do que a propria idade.

Além disso, a escala, o custo e a sofisticagdo crescente da industria da publicidade, da
qual a industria da beleza era um componente tdo importante, estimularam a hostilidade
crescente a medida que os movimentos feministas e ativistas do consumidor ganhavam forga.
A industria da beleza, entdo, se viu especialmente exposta a criticas de que fazia promessas
irreais para atender as necessidades irreais. Como resultado, essas décadas viram o inicio de
um ceticismo e uma mudanga de foco que, com o tempo, mudaria muito alguns aspectos da
industria (WOLF, 2018).

Durante a década de 1960, esse surgimento do movimento do consumidor trouxe
consigo preocupagdes crescentes com a seguranga em muitas industrias, pois surgiu a
percepcao de que muitos produtos manufaturados eram danosos para a satde. A P&G,
Unilever e outros fabricantes de sabonetes sintéticos foram atacados pelos danos ambientais
causados pelos produtos quimicos usados em seus produtos. Em decorréncia disso, na década
de 1970, o ceticismo do consumidor sobre a seguranca dos produtos de consumo atingiu tal
nivel que os governos responderam com novas regulamentacdes exigindo testes rigorosos € o
fornecimento de mais informagdes ao consumidor (JONES, 2011).

Ademais, esse crescente ceticismo sobre a seguranga dos compostos quimicos usados
em produtos cosméticos foi o surgimento de um interesse renovado no uso de ingredientes
naturais. Os primeiros sinais de uma reagdo contra o uso de ingredientes quimicos € um
retorno ao uso de ingredientes mais naturais surgiram principalmente na Europa do
poOs-guerra, e posteriormente se expandiram para outros continentes (JONES, 2011). No
Brasil, o grande precursor dessa nova mentalidade foi a Natura. Fundada em 1969 por
Antoénio Luiz da Cunha Seabra como um pequeno laboratdrio e loja de cosméticos em Sao
Paulo, dando énfase cada vez maior aos métodos sustentaveis e a obtencao de ingredientes da
Amazodnia, além de desenvolver uma visdo social mais ampla (JONES e PINHO, 2016).

J& na década de 1980, os cosméticos mais naturais permaneciam longe de um
segmento de mercado mainstream. No entanto, muita coisa havia mudado, a legitimidade
cientifica dos produtos de beleza foi parcialmente desacreditada por muitos consumidores,
que na melhor das hipdteses passaram a confiar nas regulamentacdes em vez da reputacio da
marca para garantias de seguranca. Houve também uma redescoberta de que as ervas, plantas
e flores usadas no passado poderiam ser tdo eficazes e seguras quanto os produtos que

empregam a ciéncia moderna, dai houve a inclusdo da reciclagem, embalagens
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ecologicamente corretas, além de empresas que buscavam evitar testes em animais e apoiar
causas sustentaveis (JONES, 2011).

Os movimentos pelos direitos civis nos Estados Unidos, o empoderamento do
consumidor, o ambientalismo e a descolonizagdo representaram desafios para a industria da
beleza, mas o movimento de libertacdo das mulheres, pelos movimentos feministas, atingiu o
coracdo do mercado tradicional da industria. A pergunta feita por mulheres de todas as
classes, etnias e origens era se a industria da beleza fazia mais para liberta-las ou
escraviza-las. Tinha-se toda uma industria que, para justificar sua propria existéncia, devia
acreditar que o mundo esta cheio de mulheres desesperadas para se agarrar a sua juventude,
ansiosas para acreditar nas historias de publicidade e dispostas a pagar precos cada vez
maiores por porgdes cada vez menores de logdes ndo muito mais eficazes do que qualquer
outra (WOLF, 2018).

A partir disso, foi criada a Organizacdo Nacional para as Mulheres formada nos
Estados Unidos em 1966, com organizagdes semelhantes em outros lugares, a qual buscava a
reducdo da discriminag¢do sexual no emprego e a legaliza¢ao do aborto, entre outras medidas.
Essas mulheres feministas estavam dedicadas a reformas legais, mas geralmente ndo eram
hostis a industria da beleza e da moda, mas exigiam a libertacdo da sujei¢ao pela eliminacao
do patriarcado, e comegaram a fazer criticas explicitas a industria na medida em que ela ndo

oferecia as mulheres escolha de como se sentir bonita (WOLF, 2018).

FIGURA 3 - Protesto de mulheres em frente ao concurso Miss América em Atlanta em 1970

Fonte: Jones (2011, p.292.)
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Mais amplamente, muitas mulheres jovens nos paises ocidentais expressaram sua
resisténcia ao ndo usar mais maquiagem ou se depilar ou raspar os pelos do corpo e, em vez
disso, exibiam orgulhosamente pernas e axilas peludas. Mesmo assim, a maioria das
mulheres continuou a ver a industria da beleza como uma possibilidade de auto expressao,
mesmo que as escolhas fossem circunscritas pelas percepcdes da sociedade sobre o que era
esperado e permitido. Na pratica, as normas esperadas da beleza feminina mostraram poucos
sinais de alteragdo em dire¢des criativas, ao contrario, a énfase bem estabelecida na magreza
tornou-se mais forte, com uma tendéncia notavel para favorecer formas cada vez mais finas,
de maneira que uso de modelos pela industria da beleza e a promogao de concursos de beleza
incentivaram essa tendéncia. Nesse momento, a modelo britdnica magra, de cabelos curtos e
androgina Twiggy simbolizou uma nova énfase em um corpo jovem, adolescente ¢ magro

como simbolo de beleza, para Wolf (2018, p. 107-108),

A nova onda incluia um tom otimista, individualista, estimulante, que diz a leitora
que ela deve estar em sua melhor forma e que nada deveria impedi-la [...] Em artigos
sobre regimes, cuidados com a pele e cirurgias, essas publicagdes vendem a versao
mais letal do mito da beleza que o dinheiro pode comprar. Essa dose obrigatéria do
mito da beleza pelas revistas induz nas leitoras um desejo incontrolavel, insaciavel e

furioso de obter certos produtos.

FIGURA 4 - Modelo androgina Twiggy

Fonte: BBC News (2020)

Assim, a década de 1970 representou um momento importante na histéria da industria
da beleza. Apesar dos melhores esforcos dos criticos, ndo houve muitas mudangas na

publicidade das marcas, de forma que as mulheres continuaram sendo as maiores
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consumidoras de produtos de beleza e as diferencas de género nos padrdes de consumo

permaneceram fortes. Ainda para Wolf (2018, p. 127),

Os anunciantes que viabilizam a cultura feminina de massa dependem de as mulheres
se sentirem tdo mal com relagdo ao proprio rosto e corpo a ponto de gastarem mais
em produtos indcuos ou dolorosos do que gastariam se se sentissem belas por

natureza.

No entanto, houve uma ampliagdo das opgdes oferecidas pela induastria. Os
consumidores que temiam ou ndo gostavam de ingredientes quimicos puderam comprar
marcas usando ingredientes mais naturais. Logo, a industria como um todo continuou a
prosperar economicamente ¢ a expandir seu alcance para o mundo, contudo, o que também
passou a ser diferente era que mais pessoas do mundo estavam respondendo e tecendo novas
criticas, e as empresas mais inteligentes estavam ouvindo e se adaptando a essa nova

tendéncia, como poderemos observar no capitulo adiante a partir dos estudos de caso.

4. ANOVAERAE OS EFEITOS DA GLOBALIZACAO DA BELEZA

Como exposto, haviam preocupagdes crescentes por parte dos consumidores, por mais
significado nas marcas que compravam, além do desejo de autenticidade e legitimidade e um
sentimento de que as promessas feitas para os produtos deveriam ser verdadeiras. Esses
sentimentos podem ter refletido a continua desilusdo com a industria da publicidade que
havia comecado décadas antes. De qualquer forma, essa industria foi prejudicada, ainda mais
com o advento da Internet, que permitiu que os consumidores evitassem anuncios de
televisdo programados e comparassem produtos por preco e eficacia a partir de depoimentos
de clientes. Além disso, uma nova geragdo, nascida na era digital ¢ amadurecida com as
tecnologias de redes sociais, emergiu como consumidora (KOTLER, 2017).

A medida que as marcas se tornaram mais distintas, os consumidores sentiram a
atracdo da identificagdo pessoal com as marcas em suas vidas, e a maneira mais segura de as
empresas incentivarem essa identificagdo era por meio da narrativa de contar histdrias sobre a
marca (KOTLER, 2017). Se os consumidores sentissem um forte compromisso com as
preocupacgdes ambientais, entdo uma empresa que contasse historias sobre o respeito que
prestava a terra e aos produtores locais no mundo tinha uma boa chance de atrair e garantir
essas pessoas. Se os consumidores se considerassem mais velhos ou tipicos na aparéncia,

uma empresa que contasse historias sobre como valorizava a beleza das pessoas mais velhas e
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comuns também poderia ter sucesso. Nos ultimos tempos, o poder da narrativa reformulou a
forma como algumas empresas de beleza apresentam a si mesmas, seus produtos ao mundo e

os padroes de beleza, principalmente no Brasil (COHEN, 2015).
4.1. Globalizando o Brasil

O crescimento da importancia relativa dos mercados de beleza além da Europa,
América do Norte e Japao foi uma das mudancas mais marcantes da nova era global. A
ascensdo das quatro maiores economias nao-ocidentais — Brasil, Russia, india e China — os
BRICS, teria grande efeito sobre a industria da beleza no contexto mundial.

O Brasil foi o pais mais conhecido pelas grandes empresas de beleza. Ele tinha uma
propensdo historicamente alta para altos gastos de renda per capita em produtos de beleza e
havia também empresas ocidentais de longa data no mercado. A Unilever, por exemplo,
fabricava no pais desde os anos entre guerras e tinha um grande negécio de produtos de
higiene pessoal. A Avon construiu um grande negocio de vendas diretas desde o final da
década de 1950. No entanto, tarifas protecionistas, canais de distribuicdo fragmentados e
instabilidade politica desencorajaram muitas outras empresas estrangeiras. Além disso,
durante a prolongada crise econdémica da década de 1980, a maioria das lojas de
departamento do pais entrou em colapso, o que deixou as marcas estrangeiras de luxo
incapazes de penetrar no mercado, além de alguns shoppings e drogarias de alto padrao.
(JONES, 2017).

Na maior parte da América Latina, no entanto, a baixa renda e a desigualdade fizeram
com que o sabonete e a pasta de dente fossem os primeiros produtos que as empresas
americanas e européias introduziram na regido. A Unilever, com sede na Gra-Bretanha e na
Holanda, comecou a fabricar sabonetes em Sao Paulo em 1930 e comecou a vender pasta de
dente em 1939. Foi nesse periodo que as multinacionais ocidentais fizeram mercados e
criaram desejos de consumo, tendo as estratégias de marketing ajustadas as condigdes locais.
No Brasil, por exemplo, as mulheres raramente liam jornais, o meio tradicional usado em
outros lugares pela Unilever para publicidade. Assim, a empresa mudou para o meio mais
popular da época, que eram as radios. Dessa forma, as mulheres latino-americanas foram
seduzidas com a oportunidade de imitar as ultimas tendéncias de beleza do mundo ocidental,
ja que modelos americanos e europeus foram usados em propagandas das grandes empresas

de cosméticos (SANT’ANNA, 2014).
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Contudo, os obstaculos econdmicos do Brasil abriram espago para o crescimento das
empresas locais. O negdcio de venda direta da Natura, por exemplo, conseguiu recrutar
milhares de representantes de vendas, no meio de uma multidao de desempregados, além
disso, o compromisso da empresa com a sustentabilidade ambiental e a responsabilidade
corporativa foi a base para um negocio caracterizado por uma autenticidade que conquistou a
lealdade de seus vendedores diretos. Com as marcas de luxo ocidentais impossibilitadas de
ter acesso aos consumidores brasileiros por causa do sistema de distribuicdo, os produtos da
Natura adquiriram um status de aspiragao (JONES, 2017). Em 1989, as vendas da empresa
chegaram a 170 milhdes de doélares, ja duas décadas depois, eles estavam se aproximando de
2,7 bilhdoes. A Natura tornou-se uma das marcas de consumo mais valiosas do Brasil,
substituindo a Unilever como lider de mercado no Brasil, e foi classificada entre as 20
maiores empresas do setor mundial nesse periodo (GLOBAL INSIGHT, 2007).

Apesar disso, nao estava claro até que ponto a cultura de beleza brasileira era
relevante para o resto do mundo. Embora a Natura e outras empresas lideres enfatizassem a
responsabilidade ambiental, a imagem continua do pais como “o pais do futebol, samba e
mulheres nuas” representava um desafio para as marcas que proclamavam sua identidade
brasileira. (JONES, 2017). Além do mais, na midia popular, o aparente fascinio brasileiro
pela beleza era regularmente atribuido a cultura. A sensualidade, os cultos de adoracdo ao
corpo em climas tropicais e as expectativas machistas sobre a aparéncia feminina eram
mencionados regularmente (WOLF, 2018).

Como em todos os lugares, as empresas americanas e europeias celebravam apenas a
beleza branca. A tendéncia da "brancura" na cultura de beleza latino-americana foi
evidenciada nos concursos de beleza, nos quais as participantes e suas vencedoras eram todas
brancas. O primeiro concurso nacional de beleza brasileiro foi realizado em 1921, apenas trés
semanas apos o primeiro Miss América, j& segundo concurso, em 1929, nomeou uma Miss
Brasil para representar o pais em um concurso de Miss Universo realizado no Texas naquele
ano, e a rodada final incluiu levar as vencedoras do estado pelas ruas do Rio de Janeiro, antes
de serem julgadas no maior estadio do Brasil (SANT’ANNA, 2014).

O privilégio da branquitude era a norma da industria global da beleza, mas se alinhava
bem com o racismo arraigado em toda a América Latina, bem como com tendéncias
historicas especificas da época. Nesse periodo, houve muita discussdo sobre a natureza da
identidade nacional brasileira durante os anos entre guerras, de forma que a elite social
aspirava a elevar o status internacional do pais demonstrando seu progresso € que o mesmo

estava se tornando mais europeu, definido como etnicamente branco. Os jurados do concurso
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de 1929 incluiam professores universitdrios, jornalistas e politicos, e era presidido pelo
presidente da Academia Brasileira de Letras (SANT’ANNA, 2014).

Por muito tempo, os brasileiros permaneceram como consumidores modestos da
industria da beleza. Em 1950, os Estados Unidos eram metade de todo o mercado mundial e
Brasil era apenas trés por cento, embora surpreendentemente ja fosse metade da quantidade
dos paises mais ricos da Gra-Bretanha e da Franga. Mas foi apenas no final do século 20 que
ocorreu o verdadeiro crescimento dessa industria no pais. As empresas multinacionais
impulsionaram o crescimento do mercado e as empresas norte-americanas € europeias
dedicaram cada vez mais aten¢do a América Latina, mesmo a regido tendo altas barreiras
tarifarias (JONES, 2017).

A industria da beleza, embora condenada por feministas e por impor ideais restritivos
de beleza as mulheres e torna-las constantemente insatisfeitas, também foi um meio de sair da
pobreza para muitas mulheres latino-americanas. Elas poderiam ganhar uma renda extra
como representantes de vendas diretas para as empresas desse segmento, como a pioneira
Avon ou fazendo unhas em pequenos saldes. Enquanto isso, ganhar um concurso de beleza
tornou-se o equivalente a ganhar na loteria, havendo uma supervalorizagdo da beleza, de
forma que os concursos de beleza se tornaram um grande negdcio, além disso, a medida que a
televisdo chegou, atraiu boas audiéncias, fazendo com que essas empresas investissem em
novas publicidades televisionadas (SANT’ANNA, 2014).

Por conseguinte, foi nesse momento que os altos padrdes de atratividade fisica e
juventude foram enfatizados, de fato o Brasil j& tinha o maior nimero de cirurgias plasticas
per capita do mundo e era o segundo maior mercado para o medicamento anti rugas e Botox.
No entanto, embora houvesse evidentemente muitos consumidores no Brasil que estavam
mais do que felizes em usar cirurgias e medicamentos para aumentar sua atratividade, o
mercado também respondia as marcas que prometiam veracidade e autenticidade
(SANT’ANNA, 2014). Porém, ainda assim, em 2004, um projeto de pesquisa da Dove sobre
as respostas das mulheres a industria da beleza indicou um descontentamento com o que se
acreditava ser o retrato generalizado das mulheres como “jovens, brancas, loiras ¢ magras”
(DOVE REPORT, 2004).

Em suma, a América Latina ndo foi uma regido considerada, a principio, por ser uma
cultura estereotipada para ser um templo da beleza. A induUstria cresceu em um momento
especifico e foi moldada de maneira especifica por atores corporativos e grandes empresas do
segmento, como L'oreal, Avon e posteriormente, a Natura - as quais serdo analisadas nos trés

topicos subsequentes. Contudo, seu impacto foi contraditorio, para muitos a industria havia
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imposto nogoes restritivas de beleza a geracdes de mulheres, além de quase, certamente,
intensificar em vez de desafiar o racismo e criar uma cultura na qual os implantes mamarios e
injecdes nas nadegas eram a norma social. No entanto, era também uma industria que
proporcionava renda a centenas de milhares de pessoas, principalmente mulheres, e forneceu
o cenario para algumas das empresas mais progressistas social e ambientalmente da regiao -
e, de fato, do mundo - florescerem (JONES, 2017).

Hoje, o mercado brasileiro de cosméticos ¢ o quarto maior do mundo, perdendo
apenas para os Estados Unidos, China e Japao, além de possuir um dos maiores gastos per
capita em produtos de beleza, gastando cerca de 148 dolares por brasileiro, a maior quantia
de toda América Latina (STATISTA, 2018).

Por fim, podemos observar que o crescimento da industria da beleza tem sido
implacavel nos ultimos vinte anos. A dissemina¢do das marcas nessas Ultimas duas décadas
deu sustentagdo a uma visao de que a globalizacao dava continuidade a homogeneizagao dos
ideais de beleza que vinha ocorrendo desde o século XIX, como pontuado na hipotese deste
trabalho. As marcas francesas e americanas continuaram sendo a referéncia de aspiragdo. No
entanto, a globalizagdo agora também parecia funcionar na direcdo oposta, servindo para
difundir ideais de beleza alternativos e locais, como no caso do Brasil. As empresas agora
viam oportunidades de levar novos conceitos de beleza para os mercados, e tinham as
capacidades de marketing e logistica para executar essas estratégias.

A partir disso, nos trés topicos adiante, analisaremos trés empresas importantes para a
industria da beleza, previamente citadas. A primeira delas, a L’Oréal, que hoje ¢ a maior
empresa do setor de beleza foi uma das pioneiras a chegar ao Brasil com uma proposta de
mudanga e distanciamento dos padrdes ocidentais. A segunda ¢ a Avon, hoje uma marca do
grupo Natura&Co, mas que desde sua fundagdo esteve nas primeiras posi¢des das empresas
mais valiosas do setor de beleza. Com sua estratégia de vendas diretas, ela foi a primeira
empresa a ter a América Latina como foco para o processo de internacionalizacdo da
companhia. Por ultimo, falaremos da Natura, a primeira e Uinica empresa brasileira de beleza
a estar na lista das empresas mais valiosas do setor e a primeira a valorizar a matéria-prima
local e a beleza brasileira.

Logo, com esses estudos de caso serd possivel identificar como foi a representacdo de
beleza ao longo dos anos para essas empresas no Brasil, e analisar se no cenario atual
podemos enxergar mudancas no seu comportamento € nas suas estratégias para que assim

possamos chegar a uma conclusdo quanto a problematica do trabalho.
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4.1.1. L’Oréal

Sendo a L’Oréal uma marca relevante no panorama mundial do setor de beleza e
cosméticos, como citado ao longo dos paragrafos, ¢ valido estudarmos mais profundamente
sua criacao, estratégias e a representacao de beleza usada desde seu inicio até os dias atuais.

Foi em um contexto de crescente interesse do consumidor em mudar a cor do cabelo e
em meio a preocupacdes duradouras sobre os riscos a saude e a moralidade percebida do
processo, que Eugene Schueller inventou a primeira formula sintética segura de coloragao
capilar em 1907. Seus pais, que haviam se mudado da Alsacia para Paris, eram donos de uma
padaria e confeitaria. Em 1890, quando Eugene tinha 9 anos, eles perderam tudo em um mau
investimento.Dessa forma, Eugene, que havia frequentado uma escola particular, teve que ser
transferido para uma escola estadual, pois a familia ndo podia pagar as mensalidades. Mais
tarde, ele pdde frequentar uma faculdade local em troca de mercadorias fornecidas pela
padaria de seus pais para a cantina da escola. Finalmente, em 1901, ingressou na Sorbonne,
onde estudou por trés anos e se formou em quimica, e em 1907 criou sua primeira empresa, a
L’Oréal (L'OREAL, 2020).

Lancadas em 1908, as primeiras cores da L'Oréal vieram em trés tons. Certo de que
tinha um produto promissor com o nome certo, Schueller encontrou um socio, com quem
investiu 125.000 francos. A grande conquista de Schueller foi comunicar o potencial do novo
produto aos cabeleireiros inicialmente céticos, aos quais seus produtos eram fornecidos
exclusivamente. Em outubro de 1909, iniciou a publicacao regular de um boletim informativo
para cabeleireiros, que lancou as bases para o que chamou de sua estratégia de comunicagao.
No mesmo ano, ele também publicou um livro no qual apresentou sua visdo sobre o objetivo
da coloragdo capilar, juntamente com sua técnica para seu uso seguro, resultando em um
manual de uso do produto para cabeleireiros. Em 1910, Schueller criou uma escola e, em
1913, uma sala de demonstracdo para cabeleireiros. Esses passos lancaram as bases para o
relacionamento proximo da L'Oréal com os cabeleireiros franceses,o que foi fundamental
para o crescimento do negocio (JONES, 2011).

Foi assim que a L'Oréal emergiu como a maior empresa europeia de cuidados com os
cabelos. Eugene Schueller teve apenas uma filha, Liliane, que se casou com o politico francés
André Bettencourt em 1950. Sendo assim, Schueller comegou a preparar um de seus
empresarios, Francois Dalle, para sucedé-lo logo apds o fim da guerra. Ele trabalhou duro

para expandir as vendas, o que nao era tarefa facil em um pais onde o racionamento s
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terminou em 1950 e onde os consumidores franceses usavam apenas um quinto de sabao para
se lavarem quando comparado a seus vizinhos holandeses e britanicos (JONES, 2011).

Assim, em 1957, ap6s a morte de Eugeéne Schueller, Frangois Dalle sobe ao comando
e d4 um novo impeto a empresa. Criador da “Grande L’Oréal”, sempre atento a consciéncia
social da época e iniciador do treinamento interno, Francois Dalle manteve o olhar voltado
para o futuro que, para ele, ¢ o Uinico fator de progresso. Visionario, conduziu uma politica de
aquisi¢oes direcionadas para expandir as posi¢des do Grupo em novos setores do mercado e
novos canais de distribuicdo, além de ter desenvolvido a pesquisa, aumentado a presenca
internacional do grupo e tornado a beleza mais acessivel para conquistar novos
consumidores. Paralelamente, em 1958, a L’Oréal continua a inovar ¢ introduz uma nova
forma de fixar os penteados com o produto Elnett, uma imensa ruptura tecnologica no
universo dos produtos para pentear (JONES, 2011)

Elnett provou ser um sucesso duradouro tanto no comércio de saldo quanto nos canais
de varejo, onde foi vendido em perfumarias e farmacias. Assim, através da experiéncia da
Elnett, Dalle desenvolveu ainda mais sua estratégia de segmentagdo de mercado. Ele
comegou a dividir o portfélio da empresa em duas categorias que eram chamadas
internamente de “produtos a direita” e “produtos a esquerda”. As primeiras eram marcas de
massa, as quais eram vendidas em canais de massa, como supermercados. Os produtos “a
esquerda” levavam a marca L’Oréal e eram vendidos em lojas de departamentos, perfumarias
finas e saldes. Ele procurou tornar estes produtos da mais alta qualidade, tanto tecnicamente
quanto em sua apresentagdao. A formulacdo original de Elnett foi tdo eficaz que permaneceu
inalterada pelo resto do século (JONES, 2011).

Nao somente, Dalle manteve sua atengdo no relacionamento com os cabeleireiros
parceiros. Em 1962, as vendas de saldes da L'Oréal atingiram 2 bilhdes de francos (cerca de
400 milhdes de dolares naquele periodo). Em decorréncia, a empresa operou centros de
demonstracdo e experimentacdo em toda a Franca, onde milhares de cabeleireiros foram
treinados. Esses centros mantiveram um foco especial em fornecer educagdo em coloragdo
baseada em saldo, que foi percebida como fundamental para a expansdo da demanda. Em
1964, foi lancada uma nova marca profissional de cuidados capilares chamada L'Oréal
Recherche, renomeada Kérastase tré€s anos depois, e foi projetada para capturar o mercado de
shampoos e condicionadores de saldo (SANTOS, 2019).

Em 1964, o Grupo L’Oréal comeca a sua grande expansdo de mercado com a
aquisicdo da Lancome, uma marca de perfumes, produtos para a pele e maquiagens, que era

j4 a incorporacdo da elegincia e do estilo francés em diversos paises do mundo. Assim, a
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presenga internacional da Lancome seduziu a L’Oréal, que queria conquistar posi¢des no
segmento da cosmética de luxo e no circuito de perfumaria. A compra da Lancéme foi a
pedra fundamental no caminho para a constru¢cdo de um futuro império de produtos de luxo
(LOREAL FINNANCE, 2019)

Segue-se a estratégia das aquisigdes com a marca Garnier, em 1965, que
comercializava com sucesso varios produtos capilares. A compra da Garnier permitiu a
L’Oréal adquirir um portfélio de produtos capilares complementares com posicionamento
organico. Por conseguinte, os anos que se seguem sao marcados por um grande periodo de
crescimento para a L'Oréal, impulsionado principalmente pelos investimentos significativos
feitos pelo grupo na area de pesquisa e pelos langamentos de produtos estratégicos que ndo
apenas fazem historia, mas também conseguem fortalecer a imagem da marca (SANTOS,
2019).

No Brasil, a L'oréal se firmou em 1959 com sede no Rio de Janeiro. Nesse momento,
a empresa comecou a se identificar com os movimentos nacionais, na bossa nova, no cinema
e na beleza, de forma que passamos mais rostos brasileiros do que as grandes estrelas de
cinema de Hollywood, foi um movimento de identificacdo do Brasil com a nossa propria
beleza. Apesar disso, a grande parte das campanhas publicitarias refletiam o american way of
life das donas de casa de visual impecavel. O primeiro sucesso do Grupo no pais foi com o

laqué Elnett e o fixador Suffrage, referéncia explicita ao sufragio feminino (SANTOS, 2019).

FIGURA 5- Propaganda Imédia Creme da L’Oréal

seja ainda
mais jovem
mais eleganté
deliciosamente

1%

Fonte: OGLOBO (2019)
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No inicio de 1960, além dos sprays para cabelo, passam a ser produzidos os primeiros
Imédia Créme - tintura para cabelos -, um dos carros-chefes da marca francesa. Além disso,
atenta ao publico mais jovem, com a febre de “Os embalos de sabado a noite”, a L’Oréal
langa a Tiventy, a primeira linha de maquiagem para o publico jovem. Com o slogan “Deixe
em paz a maquiagem das mais velhas”, se tornando um grande sucesso no Brasil (OGLOBO,
2019).

FIGURA 6- Propaganda langamento da linha Twenty da L’Oréal

deixe em paz a maquilagem das mais velhas.
Vocé j4 tem a sua. 5

Fonte: OGLOBO (2019)

Na década de 90, com a abertura do mercado apds a Guerra Fria, sdo liberadas as
importacdes de perfumes no Brasil, assim, chega ao pais a Lancome, principal marca de luxo
de beleza, Nesse periodo, pela primeira vez, uma modelo brasileira - a atriz e modelo Ana
Paula Arosio- estrela uma campanha da L’Oréal. Além disso, o grupo traz ao Brasil a Vichy, a
La Roche-Posay e outras marcas de cuidados com a pele que passam a integrar a Divisdo de

Cosmética Ativa (OGLOBO, 2019).
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FIGURA 7- Ana Paulo Ardsio garota propaganda Elseve

Fonte: OGLOBO (2019)

Nos anos 2000, a valorizacdo da beleza real passa a ser a tonica das campanhas das
empresas do grupo. Em 2014, a atriz Tais Araujo se torna a grande porta-voz da Elseve, com
os cabelos ao natural e a atriz Giovanna Antonelli vira o rosto da Niely, marca brasileira

adquirida em 2014 pelo grupo (OGLOBO, 2019).

FIGURA 8- Thais Aratijo e outras modelos para propaganda Elseve

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2020)

Por fim, as imagens das campanhas anexadas mostram a evolucao da publicidade e da
concepcdo de beleza que a marca trouxe consigo. As primeiras campanhas ainda eram

focadas no estereotipo branca, magra, cabelos lisos e, majoritariamente, estado-unidenses.
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Ano apds ano, a empresa passou a seguir um caminho de deixar a beleza mais natural e
verdadeira, que ¢ uma demanda atual das mulheres e consumidoras no Brasil.

Atualmente, a L'Or¢al ¢ lider mundial na industria de beleza, representando 36 marcas
e estd presente em 150 paises de todos os 5 continentes.(L’OREAL, 2021). A sua principal
missdo € usar a inovagao para oferecer os melhores produtos cosméticos para todos os tipos
de consumidores em todo o mundo — “Beauty for all”. Em 2018, a empresa atingiu o pico de
vendas dos ultimos anos, com um total de 26,9 bilides de euros em vendas € um lucro

operacional de 4,92 bilides de euros (L'OREAL, 2021).

FIGURA 9 - Campanha “Toda mulher vale muito” da L’Oréal.

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2017)

E para seu sucesso, a L'Oréal escolheu uma estratégia unica: Universaliza¢ao, que
significa globalizacdo e que captura, entende e respeita as diferengas. Diferencas de desejos,
necessidades e tradi¢cdes. Oferecer beleza sob medida e atender as aspiracdes dos
consumidores em todas as partes do mundo (L’OREAL, 2021). A L'Oréal compromete-se a
proporcionar a todos os consumidores uma experiéncia de beleza que atenda as suas
diferentes aspiragdes, culturas e hdbitos. Esse compromisso tem como base o acesso de todos
a uma gama cada vez mais vasta e inovadora de produtos. No seguimento da tentativa de
alcance dessa premissa, a L'Oréal decidiu comecar a expandir se para outros mercados,
principalmente por meio das aquisicdes, com as devidas adaptacdes aos mesmos quando

necessario (L’OREAL, 2021).
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4.1.2. Avon

A Avon nasceu com o nome de California Perfume Company, onde o vendedor de
livros David McConnell percebeu que as amostras de perfume que entregava como brinde
junto com seus livros faziam mais sucesso que os proprios livros. Fundada em uma época de
grandes transformagdes sociais, econdmicas, politicas e industriais nos Estados Unidos, a
empresa oferecia para as mulheres que até entdo ndo tinham direito ao voto, a oportunidade
de ganhar seu proprio dinheiro com a venda direta. A marca apelou para mulheres que se
sentiam entediadas ou presas e queriam tomar mais iniciativa, com uma comunicacao
motivacional destinada a incentivar as mulheres a assumirem a responsabilidade por si
mesmas e suas familias ao entrar nos negocios (AVON, 2021).

Ao contrario da tendéncia de mercado em realizar grandes investimentos em
publicidade, o setor de crescimento mais rapido do mercado americano fez menos uso dessa
estratégia. As vendas diretas, lideradas pela Avon, aumentaram sua participacdo no mercado
americano de 15% para 23% entre 1950 e 1970. Dessa forma, a medida que um nimero
crescente de mulheres trabalhava fora de casa, esse canal de varejo oferecia uma grande
conveniéncia as mulheres que tinham menos tempo para fazer compras, € para maes com
filhos pequenos em casa. Como consequéncia, os negdcios da Avon se expandiram das areas
rurais para os suburbios de classe média, impulsionando o crescimento das vendas de 16
milhdes de dolares em 1945 para 240 milhdes em 1957. Além disso, o exército de
representantes de vendas da Avon, que atingiu mais de 300.000 no inicio dos anos 1970, e
que foi cuidadosamente incentivado a manter as vendas crescentes por meio da expansao
progressiva dos ganhos de representantes por cliente, permitiu que a empresa alcangasse
segmentos que outras empresas consideravam desafiadores (JONES, 2011)

Em 1958, uma divisdo internacional separada, chamada Avon International, foi
estabelecida em Rye, Nova York, para gerenciar o crescimento global da empresa. A Avon
abriu seus negocios em uma sucessdo de mercados latino-americanos, incluindo Venezuela,
Cuba, México e Brasil, assim, a decisdo da Avon de focar inicialmente na América Latina
refletiu a vantagem competitiva dos vendedores diretos nesses mercados (AVON, 2021).

Ja em 1960, a Avon havia garantido fortes posi¢des de mercado em muitos paises,
incluindo a Venezuela, onde controlava metade do mercado de cosméticos. O legado da Avon
¢ gigante, de forma que ainda hoje, quase um terco de todas as vendas de beleza na América
Latina sdo feitas por meio de vendas diretas, em comparagdao com 5% na Europa Ocidental e

menos de 10% na América do Norte. A Avon era extremamente habilidosa em atrair as
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pessoas para comprar cosméticos e quando entrou em um novo mercado, comegou
conhecendo representantes e clientes da linha Avon, forneceu aos representantes os produtos
desejaveis a bons pregos, e proporcionou uma oportunidade atraente de ganhos, adaptando
sua estratégia as circunstancias locais, além de investir na educagdo do mundo da beleza para
suas representantes (JONES, 2011).

Como outras empresas de beleza, a Avon lutou com a tensdo entre relevancia local e
marca internacional. Durante a década de 1960, as subsidiarias estrangeiras da Avon
comecaram a assumir crescente responsabilidade pela publicidade e merchandising, e os
materiais de vendas comecaram a refletir cada vez mais as perspectivas locais sobre as
necessidades e preferéncias do consumidor. Elas passaram a exigir alteragdes nas
embalagens, bem como o desenvolvimento de produtos totalmente novos, que os gestores
locais consideraram necessarios ou adequados para maximizar a penetracdo € o crescimento
global nestes mercados (JONES, 2017).

Até a década de 1960, a preocupacdo da industria de beleza ocidental com pele clara e
cabelos claros era uma constante desde seu surgimento. A publicidade de empresas de beleza
nos mercados internacionais também mostrou uma mudanga para uma apresentacdo mais
diversificada da etnia. Por exemplo, quando a Avon se internacionalizou, inicialmente usou
materiais de vendas americanos, incluindo design, conteido e modelos brancos (JONES,

2017).

FIGURA 10 - Propagandas Avon

Fonte: Jones (2017, p.11)

Entdo, na década de 1970, modelos locais comegaram a aparecer em seus folhetos de
vendas, principalmente em mercados externos considerados desafiadores. Uma tendéncia

semelhante foi discernivel nos materiais da Avon na América Latina. A Avon nio estava
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sozinha entre as empresas americanas ao introduzir mais diversidade étnica em seu marketing
internacional. Uma grande mudanga no tratamento da etnia pela industria da beleza comegou
durante esses anos (JONES, 2017).

Foi particularmente perceptivel nos Estados Unidos, onde a segregacao formal da
beleza era tdo forte, mas em todos os lugares a indUstria comegou a mostrar uma maior
consciéncia da diversidade e um maior interesse em vender para diversas etnias. Como no
caso dos cosméticos verdes, este foi 0 momento em que essas ideias comegaram a ganhar
forca em vez de se tornarem mainstream, mas foi um impulso que, com o tempo, reformulou
a industria. A Avon assumiu a lideranca no uso de etnias com diversos tons de pele em suas
propagandas. Nos Estados Unidos, a empresa foi pioneira no uso de afro-americanos em
propagandas a partir de 1966, mas foi somente em 1970 que os primeiros afro-latinos

apareceram em propagandas no Brasil (JONES, 2017).

FIGURA 11 - Campanha “Oito histérias de amor” Avon.

Fonte: Jones (2011, p. 290)

Dessa forma, a Avon, em particular, teve um grande impacto social na América Latina
e, mais tarde, em outros paises em desenvolvimento. Ela deu emprego a inumeras mulheres,

servindo como incubadora de empreendedorismo e serviu de modelo para a criagdo de
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empresas locais, como a brasileira Natura. A venda direta foi tao transformadora em tais
contextos porque forneceu uma ponte entre a industria de beleza comercial moderna e os
mundos tradicionais dos bairros locais e estruturas sociais. Isso provou ser um meio poderoso
para construir mercados e um meio importante de mudanga social (JONES, 2011). Da mesma
forma, os ideais que a Avon vendia ¢ os métodos de negodcios envolvidos na venda direta
difundiam um poderoso conjunto de imagens de modernidade para as mulheres em

sociedades muito diferentes das dos Estados Unidos.

FIGURA 12 - Campanha “Cara e Coragem” Avon.

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2018)

Assim, nos ultimos anos, a empresa convida seus consumidores a olharem para a
marca sob uma nova perspectiva. Suas propagandas mais recentes representam uma nova fase
da empresa, a qual busca ampliar os olhares da sociedade sobre beleza, mostrar o potencial

subestimado das mulheres, revisar preconceitos e reconsiderar opinioes (AVON, 2021).

4.1.3. Natura

A Natura foi fundada em 1969 por Antonio Luiz da Cunha Seabra, como um
laboratério e loja de cosméticos de pequeno porte na cidade de Sdo Paulo. Apds um periodo
de experimentacdo, a empresa decidiu seguir os passos da Avon e adotar um modelo de
vendas diretas em 1974, naquele momento a Avon era a maior vendedora direta de produtos

de beleza do mundo e operava com sucesso no Brasil desde a década de 1960. Seabra pensou
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que o sistema de distribui¢do porta a porta permitia & Natura uma expansao com baixo custo
mesmo durante periodos economicamente adversos. Em 1979, Guilherme Leal, um
administrador de empresas que trabalhava como consultor da Natura e que tinha uma
empresa de distribuicdo no Sul do pais para vender seus produtos, uniu-se a empresa. Em
1983, Pedro Passos, um colega de Leal que trabalhou com ele numa estatal do setor
ferroviario, também foi convidado a participar da Natura (JONES e PINHO, 2016).

Logo mais, os anos 1980 da década perdida no Brasil ndo foram faceis tendo em vista
que o pais sofria com inflacdo galopante e baixas taxas de crescimento, mas também foi um
periodo de muitas oportunidades para uma empresa como a Natura. Foi nesse momento que
seus concorrentes internacionais deixaram o pais ou interromperam seus investimentos e, ao
mesmo tempo, vimos muitas mulheres, a principal fonte da for¢a de trabalho da Natura,
ansiosas por entrar no mercado. Dessa forma, sem concorrentes préoximos € com uma grande
capacidade de expandir rapidamente a rede de vendas, essa década foi primordial para a
constru¢do da Natura no Brasil (JONES,2011).

Em 1989, Seabra, Leal e Passos compraram a participacdo dos outros socios da
Natura e consolidaram as empresas que compunham o sistema Natura original numa so
empresa: a Natura Cosméticos. J& no comego da década de 1990, a empresa definiu suas

créengas € s€us Valores, que sao:

Desenvolver produtos, experiéncias e servigos que ajudem nossos consumidores a se
sentirem confiantes ¢ saudaveis em sua propria pele, a ter relagdes felizes e
equilibradas ¢ a se empenhar em fazer deste mundo um lugar mais bonito e
sustentavel para se viver. Para a Natura, isso significa promover o bem-estar, a

harmonia e uma conex@o profunda com o ritmo da natureza (Natura&Co, 2019).

Ja em 1994, a Natura decidiu explorar um novo negécio internacional e abriu
operagdes na Argentina. Em 2000, lancou sua linha Ekos, uma linha de produtos muito
importante, elaborada a partir de matérias-primas vindas da biodiversidade brasileira e
obtidas por meios sustentaveis, sendo necessarias trés décadas para trazer o conceito

idealizado por Seabra a realidade (JONES, 2011).
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FIGURA 13 - Linha “Ekos” da Natura

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2017)

A Natura vendia cosméticos e produtos de cuidados pessoais de luxo e com alta
margem para consumidores das classes média e alta no Brasil e estava presente em todas as
principais categorias do mercado de cosméticos, mas com predomindncia em fragrancias e
perfumes, cremes, lo¢cdes ¢ maquiagem. Em 2005, seu portfolio continha aproximadamente
600 produtos 23 agregados em sete linhas principais. A reinvengao e reformulagdo continuas
do portfolio de produtos foram cruciais para a estratégia de marketing da Natura, de forma
que entre 2001 e 2005, a empresa langou ou aprimorou em média 153 produtos por ano,
reinvestindo aproximadamente 2,9% - 29 milhdes dolares - de suas receitas liquidas anuais,
apenas uma fragdo, em termos absolutos, do reinvestimento de suas concorrentes de maior
porte. Assim, para manter a inovagdo ¢ o desenvolvimento interno de produtos, a Natura
adquiria patentes e tecnologias de universidades e centros de pesquisa brasileiros e do
exterior (JONES e PINHO, 2016).

Além disso, a Natura foi pioneira no Brasil e no mundo a utilizar matérias primas
naturais da propria biodiversidade de seu pais, ja que o Brasil conta com uma grande parcela
da biodiversidade mundial, oferecendo oportunidades de negocio em diferentes setores, como
farmacologia, alimentos e cosméticos. Mas a empresa acredita que ndo se pode simplesmente
extrair o que ha de melhor dentre os recursos naturais do mundo e no conhecimento
tradicional e colocar numa embalagem, mas que € preciso garantir que a extragao de qualquer
matéria-prima seja economicamente vidvel, ambientalmente correta e socialmente justa para

a protecdo e o progresso das comunidades com que desejamos operar. A Natura obtém parte
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de suas matérias-primas da comunidade Iratapuru, nas profundezas da Amazonia (JONES e
PINHO, 2016).

Quando falamos nos seus valores como companhia e em seus produtos, a Natura se
baseia no conceito de "bem estar /estar bem", que se refere a uma relagdo harmoniosa e
agradavel entre uma pessoa e seu corpo, combinada com o conceito de relacionamentos
recompensadores e empaticos com os outros e com a natureza. A Natura acredita que essa
abordagem geral contribuiu para refor¢ar os relacionamentos ao longo da cadeia de valor e
foi um fator-chave de diferencia¢do de seus produtos e sua filosofia de marketing, desde sua
cria¢do, era que por tras de cada produto, haveria um conceito que capturasse as emogoes, 0s
sentimentos e as aspiragdes dos clientes. Mas, em vez de moldar um produto a partir das
demandas do mercado, a Natura vendia suas crencas aos clientes (JONES e PINHO, 2016).

Outra caracteristica importante da empresa era a percep¢ao de que seu sucesso era
consequéncia de sua capacidade de ligar fortemente valores universais a certas caracteristicas
percebidas do Brasil. Mesmo com o velho esteredtipo do pais como sendo limitado ao
futebol, samba e mulheres nuas, o qual ainda existe nos demais paises, os brasileiros também
sdo vistos, de modo geral, como um povo cordial, generoso, alegre e aberto e reconhecidos
por sua “brasilidade”. Na América Latina, por exemplo, o Brasil ¢ visto como um pais
grande, poderoso e diferente. (JONES; PINHO, 2016). E ¢ essa brasilidade que a Natura ndo
mede esforgos para ressaltar em suas campanhas, ao realmente viver esses valores e
implementar rigidamente esses conceitos, de forma que hoje a Natura tornou-se a empresa
socialmente responsdvel mais admirada do Brasil e a terceira marca mais valiosa do pais em

2004, ocupando hoje o 6° lugar nesse ranking (GLOBAL INSIGHT, 2007).

FIGURA 14 - Campanha da Natura

Como a Natura pode -
te incentivar aviver ‘

asua Beleza?

—_—

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2018)
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Assim, como uma das pioneiras na diversidade, a Natura comecou campanhas
diferentes ainda na década de 1990, com o lancamento do produto Chronos, que buscava tirar
o tempo do papel de vildo no mundo da beleza, langando produtos que pudessem valorizar a
beleza em cada idade. Ademais, ao falar sobre os preconceitos que existem em relagdo a
idade, a Natura convida mulheres de todas as faixas etarias a uma reconexdo com a sua
autoestima, reforcando a ideia de que a beleza se manifesta na escolha individual de cada
uma. Ela propds uma reinterpretagdo radical das normas de beleza, afirmando que as pessoas
poderiam e ainda deveriam ser vistas como bonitas mesmo que tivessem rugas ou fossem
obesas ou simplesmente ndo se parecessem com modelos jovens. A pioneira dessa

abordagem foi a Natura. Em 1992, a Natura langou o conceito de “Mulher Linda de Verdade”

com a declaracdo explicita de que a beleza ndo era questdo de idade, mas sim de autoestima
(JONES e PINHO, 2016).
FIGURA 15 - Campanha “Viva seu Corpo” Natura.

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2020)

Sendo assim, pode-se entender que a Natura foi um grande case de sucesso nao
apenas para o Brasil, mas para o mundo. Cada vez mais, os consumidores querem se sentir
conectados com as empresas e as exigéncias para sair do esteredtipo tradicional ocidental
aumentaram ano apoOs ano e a Natura foi uma das primeiras organizagdes a realmente
evidenciar isso desde o principio. Hoje, a empresa se tornou a 4* maior empresa de beleza do
mundo, apds a compra da Avon, com uma negociagao estimada em 2 bilhdes de dolares (G1,

2022).
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4.2. As novas midias

Na atualidade, as mulheres sdo constantemente bombardeadas por informagdes nos
meios de comunica¢do de massa que transmitem e reforcam valores, normas e ideais de moda
e beleza por meio de imagens de modelos, atrizes e celebridades femininas em diversos
formatos de midia. A midia de massa muitas vezes retrata pessoas atraentes como mais
desejaveis e inspiradoras, isso reflete a obsessdo da cultura com a magreza e a beleza. Dessa
forma, a influéncia significativa das midias nas normas de aparéncia sugere que o aumento da
exposi¢ao a beleza aumenta a internalizacdo e a fantasia de mulheres ¢ meninas sobre a
obtencdo da forma corporal caracteristica e da atratividade facial promovida por esses
veiculos (YAN e BISSELL, 2014).

O comércio crescente e a tecnologia de comunicagdo aprimorada no processo de
globalizacdo levaram a um nivel crescente de integragdo global entre as culturas. Como
construgdo social, o ideal de beleza e atratividade nao esta imune a tendéncia generalizada da
globalizacdo, de maneira que antes da era global, cada cultura tinha um padrdo unico de
atratividade derivado de visOes tradicionais sobre beleza, bem como as caracteristicas fisicas
das pessoas. No entanto, um fendmeno de assimilacdo cultural foi encontrado naquelas
culturas locais que estdo sendo integradas em um padrao universal de beleza dominado pelos
ideais ocidentais (COHEN, 2015).

Logo, a énfase excessiva da midia na beleza e na atratividade das mulheres nado ¢
apenas um fendmeno encontrado nos paises ocidentais, pelo contrario, pode ser um problema
ou questdo de natureza global, ja que a medida que o contetido da midia ocidental permeia
sociedades e culturas em todo o mundo, a globalizacdo de um ideal de beleza e aparéncia
ganha prevaléncia em sociedades ndo ocidentais. Um padrao culturalmente aceito de beleza
ideal apresenta sobrancelhas altas, olhos grandes, magas do rosto salientes, nariz pequeno e
rosto estreito, tais ideais ocidentalizados corroem os padrdes nacionais de beleza no Japao,
Aréabia Saudita e Brasil, onde a aparéncia ¢ bem diferente daquela das mulheres caucasianas
(YAN e BISSELL, 2014).

Assim, os fatores relacionados as percepcdes de beleza sdo bastante complexos. No
entanto, a midia pode funcionar de maneira semelhante em outras culturas e sociedades,
transmitindo normas sobre beleza e aparéncia ideais por meio do contetido. Para os veiculos
de comunicagdo atuais, a beleza facial ndo ¢ o Uinico fator de atratividade, a qual também
inclui aparéncia, vestudrio, uso de cosméticos, cabelo, comportamento ndo verbal,

habilidades de conversacao e humor (YAN e BISSELL, 2014). Deste modo, a medida que a
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midia ocidental e o contetdo da midia se tornaram mais globais, a representacio
homogeneizada de beleza e atratividade resulta em avaliagGes mais criticas de pessoas com
aparéncia nao ocidental.

Para complementar, em 2004 a Dove langou uma campanha de marketing considerada
inovadora por varios criticos: The Dove Campaign for Real Beauty. A campanha de
marketing desafiou as mulheres a questionar suas noc¢des de beleza, foram cerca de 32 mil
mulheres e adolescentes entrevistadas em 10 paises. Dentre esse numero, apenas 13% das
mulheres estavam muito satisfeitas com seu peso e forma corporal, 2% se consideravam
bonitas e mais da metade das entrevistadas consideram seus corpos “nojentos”. Para meninas
com idade entre 15 e 17 anos, mais de 50% das adolescentes japonesas desejavam mudar seu
peso, forma corporal e pescogo; quase 40% das adolescentes da Ardbia Saudita e do Canada,
bem como quase 30% das meninas brasileiras, queriam mudar o cabelo; e mais de 30% das
adolescentes no Canad4 e na Alemanha queriam mudar a cor da pele. Além disso, 90% das
mulheres entre as idades de 15 e 64 anos queriam mudar pelo menos um aspecto de sua
aparéncia fisica com a classificacdo de peso corporal como a mais alta. Em conclusdo, hoje a
maioria das mulheres possuem como um de seus maiores desejos ¢ mudar sua aparéncia e,
principalmente, serem magras. Com isso, muitas delas utilizam dietas intermindveis que
prometem milagres do emagrecimento em 7 ou 30 dias (UNILEVER, 2004).

Imagens de um corpo ideal magro costumam acompanhar vérios anuncios de
produtos, cuja combinagao reforca a ideia de que, se voc€ comprar ou usar um determinado
produto, vocé também pode ser bonita. Com as novas midias, as mulheres ficam ainda mais
expostas a analogia do corpo magro, vista nas revistas, desfiles de moda, televisdo e nas redes
sociais, em geral. Em decorréncia disso, ¢ possivel vincular que a imagem corporal das
mulheres se torna significativamente pior apos a visualizagdo de imagens de midia com ideais
magros, em comparacao com a visualizacdo de imagens de modelos de tamanho médio ou

plus size (COHEN, 2015).

4.3. Os efeitos da construcio dos padroes de beleza

Um dos objetivos desse trabalho era comprovar o papel e a importancia das empresas
do segmento na criagdo de um padrdo de beleza homogéneo, e acredito que esse objetivo
tenha sido alcangado. Nao ha duvidas de que as empresas, em sua maioria vindas do mundo
ocidental, ao longo dos anos foram determinantes para a criagcdo dessa beleza idealizada por

meio das suas campanhas, estratégias de marketing e negdcio, mesmo que esse padrdo se



49

alterasse para cada periodo. Mas outro grande intuito era analisar os efeitos que essa situacao
trouxe para as mulheres, principalmente para as brasileiras.

Hoje temos consumidoras cada vez mais conscientes de seus corpos e dessa
“opressao” do que ¢ considerado belo, ao contrario do que se via nos séculos passados
quando Naomi Wolf foi uma das primeiras escritoras feministas a ter escrito de forma
deliberada e critica sobre o papel dessas empresas e da sociedade em geral. Para ela, as
grandes corporacdes da industria da beleza precisam criar necessidade nas mulheres para que
elas se sentissem tdo deslocadas do padrao a ponto de comprarem cremes que se diziam
milagrosos para o rejuvenescimento da pele ou remédios que prometiam um emagrecimento
em tempos recordes (WOLF, 2018).

Contudo, mesmo com uma consciéncia mais ampla, os efeitos da criagdo de um
padrao de beleza baseado em caracteristicas ocidentais ¢ enorme, de uma maneira negativa,
nas mulheres, principalmente nas brasileiras. Como mostrado ao longo dos paragrafos, a
maior parte das propagandas e campanhas publicitarias das grandes marcas mostravam
mulheres brancas, magras, com um cabelo liso e perfeitamente arrumado, sem rugas e com o
rosto maquiado na medida - para nao ser considerado vulgar -, as unhas pintadas, e vestidas
com as ultimas tendéncias da moda, as quais deviam ser seguidas, mas apenas uma elite de
mulheres eram capazes de adquirir e se encaixar nessas modelos.

Um dos primeiros efeitos dessas idealizagdes foi a discriminagdo das mulheres negras
e afro-americanas. Nos ultimos séculos ndo se via produtos destinados aos seus tipos de
cabelo, ndo tinhamos cosméticos que fixavam na pele negra, muito menos alguma
representacdo de mulheres negras e afrodescendentes em alguma campanha. Essa
discriminacdo era mais escancarada nas décadas passadas e tomava forma de segregacdo, mas
foi apenas no final do século XIX, com a Avon, que foi feita a primeira campanha com
modelos negras. Hoje, vemos mais desses rostos nas revistas, existem produtos melhores para
a cor e tipo de pele, mas estamos longe do ideal, um exemplo disso sdo as representacdes das
profissdes que sdo julgadas como “inferiores”, no cinema e nas novelas, esses papéis sao
majoritariamente ocupado por mulheres negras (JONES, 2008).

Outro grande aspecto de influéncia do padrao de beleza ¢ o mercado de trabalho. Por
muitos anos, a beleza era pré-requisito para a contratagdo, um exemplo classico disso eram as
comissarias de bordo da maior empresa de aviacdo naquele periodo, a Pan Am, a empresa
tinha como simbolo suas lindas, altas e magras aeromogas, de forma que seu fisico, beleza e a

forma como falavam e se portavam eram primordiais no momento da contratacao.
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Atualmente no Brasil essa pratica ¢ proibida e a eliminagdo ou demissdao de um candidato
com essa finalidade ¢ motivo de processo (WOLF, 2018).

Contudo, ndo ¢ muito isso que vemos, ¢ comum ligarmos a televisdo e nos deparamos
com noticias de assédios e pessoas que ndo sao bem tratadas em lojas e estabelecimentos por
conta da aparéncia. Além disso, uma pesquisa realizada pelo Instituto Data Popular em 2014
ao entrevistarem 1.500 pessoas, sendo que 57% acreditam que mulheres bonitas t€m maiores
chances de crescerem profissionalmente, ¢ 54% conhecem alguma mulher que ja foi
discriminada no ambiente de trabalho. Isto €, estamos distantes de ter ultrapassado esse
estigma da beleza relacionada ao trabalho (G1, 2014).

Com o advento das midias sociais como o TikTok, Instagram e Facebook, passamos
horas do nosso dia rolando o feed, vendo varias fotos de varios perfis, curtindo e comentarios
outras publicagdes e vendo que curtiu e comentou as nossas proprias fotos ou videos. Com
isso ficou muito mais facil se comparar com aquilo que estamos enxergando, além de nao
sabermos distinguir as percepgoes de beleza do que ¢ real nas redes sociais (KOTLER, 2014).
Em decorréncia disso e dos demais fatores expostos, o Brasil ¢ o segundo pais que mais
realiza cirurgias plésticas com fins de estética no mundo, perdendo apenas para os Estados
Unidos, sendo as cirurgias mais realizadas, estdo a lipoaspiragcdo e aumento dos seios (ISAPS,
2021). Fora isso, o nimero de mulheres, jovens e adolescentes com transtornos alimentares

como anorexia, bulimia e a compulsao alimentar cresce dia apos dia.

5.  CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho foi demonstrado o impacto significativo, mas com nuances,
da globalizacao e das empresas sobre a industria da beleza e de suas principais consumidoras,
as mulheres. De forma que desde seu inicio era notdvel uma predominancia de
comportamentos “ocidentalizados”. Assim como a industria de sabonetes havia
desempenhado seu papel na ocidentalizag¢dao no final do século XIX, a globalizacao apos 1945
representou uma maior difusdo dos ideais e praticas ocidentais, especialmente americanos, de
higiene e beleza. Além disso, as estratégias corporativas foram importantes impulsionadoras
dessa difusdo. Contudo, persistiram fortes diferengas internacionais nas preferéncias dos
consumidores.

No final do século XX, a influéncia americana na induastria permaneceu forte como
fonte lider de inovacdo e como criadora de tendéncias. As empresas sediadas nos EUA

tinham um alcance global poderoso. No entanto, nos mercados internacionais, as estratégias
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iniciais do pds-guerra para vender produtos universais e imagens de marca tornaram-se mais
sutis ao longo do tempo, a medida que as empresas procuravam combinar marcas globais e
identidades locais. Foi ainda nesse periodo que a globalizagdo intensificada foi acompanhada
por uma segmentacao crescente de etnia, género, idade, renda e outras caracteristicas. No
entanto, certos ideais, especialmente para as mulheres, tornaram-se amplamente difundidos
em todo o mundo, desde a coloracdo dos cabelos, até a forma de se vestir e se portar. Nesse
sentido, as empresas de beleza, juntamente com e em associagdo com concursos de beleza,
revistas de moda e Hollywood, moldaram esse processo. Em uma perspectiva histdrica, as
estratégias corporativas contribuiram para a reducao da faixa de variagao global dos ideais de
beleza, a0 mesmo tempo em que desenvolveram produtos que permitiram a cada vez mais
mulheres aspirarem a fim de capturar a tal sonhada beleza.

Foram diversas empresas citadas ao longo do trabalho que exemplificam como elas
tiveram um papel primordial para corroborar com a criagdo de um padrao ideal de beleza
vinculado aos padrdes ocidentais. No Brasil, elas chegaram em meados do século vinte e
enxergaram uma necessidade de mudanga, a qual a principio se dava em decorréncia de
fatores climaticos e sociais. Nao apenas os produtos de cabelo e maquiagem que tiveram que
se adaptar aos cabelos e peles mais oleosos, mas a forma de propaganda e comunicagao
também precisou ser revista. No entanto, ainda era muito presente a valorizacdo das mulheres
estadunidenses, atrizes e celebridades com seus cabelos e peles perfeitas, magras e
extremamente polidas.

Com o advento das novas midias sociais como o Instagram, Facebook e TikTok,
nota-se uma énfase excessiva da midia na beleza e na atratividade, a forma e a velocidade que
esses conteudos sdo viralizados surpreendente. O resultado de tudo isso foi o afastamento das
identidades locais e uma sociedade completamente viciada na busca incessante pela beleza.
Os altos numeros de mulheres que ndo se veem bonitas ou que possuem algum desejo de
mudar o proprio corpo, os altos indices de distirbios alimentares como bulimia, anorexia,
depressdo e distirbio de imagens sdo grandes exemplos disso. Além do nimero de cirurgias
plasticas com fins estéticos que crescem dia apds dia.

Por fim, ¢ inquestiondvel que a industria da beleza também abriu diversas portas, ela
movimenta a economia, gerou empregos e foi precursora de movimentos sociais importantes
para a historia. Mas a obsessdo pela beleza, por corpos e pele perfeitas também foi um de
seus legados. As empresas tém um papel primordial nesse cendrio, € vemos muitas tentando

lutar contra essa corrente e se adequando a nova realidade, mas acredito ainda estarmos
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distantes do ideal que ¢ nds mulheres, nos reconhecermos como belas independentemente do

nosso tipo fisico, cabelos e pele.
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