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RESUMO
A publicidade e a propaganda sdo ferramentas de comunicacdo utilizadas pelas marcas para
anunciar um produto ou servico e propagar ideias. Este estudo tem como objetivo analisar as
pecas publicitarias da marca L’Oréal Paris (Elseve) que circularam entre 2012 e 2022 ¢ sua
possivel influéncia em relagdo a padronizacdo social de beleza feminina. Quanto a
metodologia trata-se de uma pesquisa de natureza exploratéria em que a perspectiva
qualitativa foi utilizada para a construcdo das sinteses, utilizou-se, ainda, da pesquisa
documental e respectiva analise de conteudo. A L’Oréal Paris (Elseve) carrega valores
feministas em seus discursos, mas que ainda se utiliza de propagandas falaciosas, uma vez
que, foi notado nas pecas um padrdo de caracteristicas fenotipicas presentes em suas
embaixadoras. Dessa forma, ao simbolizar representacdes femininas, a L’Or¢al Paris (Elseve)

tem influenciado a padronizacao social da beleza feminina através de suas campanhas.

Palavras-chave: publicidade; propaganda; padronizagdo social, beleza feminina; L'Oréal

Paris (Elseve);



ABSTRACT

Advertising and propaganda are communication tools used by brands to advertise a product or
service and propagate ideas. The aim of this study is to analyse the advertising pieces for the
L'Oréal Paris (Elseve) brand that circulated between 2012 and 2022 and their possible
influence in relation to the social standardization of female beauty. In terms of methodology,
this is an exploratory study in which a qualitative perspective was used to construct the
summaries, as well as documentary research and content analysis. L'Oréal Paris (Elseve)
carries feminist values in its speeches, but it still uses fallacious advertising, since a pattern of
phenotypical characteristics present in its ambassadors was noticed in the pieces. In this way,
by symbolizing female representations, L'Oréal Paris (Elseve) has influenced the social

standardization of female beauty through its campaigns.

Keywords: advertising; publicity; social standardization; feminine beauty; L'Oréal Paris

(Elseve).
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1 INTRODUCAO

O conceito de marca é bem mais antigo do que pensamos ser e tinha uma concepgao
diferente do que conhecemos atualmente. No principio, essa acdo de carimbar ou assinalar
surgiu da necessidade de identificar a origem das pecgas ou produtos produzidos, além disso
esses simbolos ou emblemas serviam como selo de qualidade do produto, e assim passou a
trazer seguranga para quem os comercializava. Esse método de distingdo também era utilizado
para “marcar” os animais ajudando na identificagdo, assim como afirma Pinho (1996, p. 11),
“Desde a mais remota Antiguidade existiam varias maneiras de promover as mercadorias.
Sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais comuns, utilizadas como um sinal distintivo e
de identificacdo para assinalar os animais, armas e utensilios”.

Ja na Greécia esses simbolos passaram a ser usados nas fachadas dos estabelecimentos
para indicar o produto comercializado naquele local. Na Idade Média, os tecelGes e os ourives
também adotaram 0 uso da marca em suas pecas para estar de acordo com os requisitos dos
mercadores. Compreendemos aqui o0 periodo em que a marca era utilizada para identificar,
atestar qualidade aos produtos e diminuir o risco de falsificagdo. Outra especificidade
atribuida a marca, foi a comercial, o simbolo marcario era o elo entre produtor e consumidor.
Para Pinho (1996, p. 12), “Por meio dela, o comprador tinha assegurada a garantia de
qualidade do produto e podia reclamar quando a mercadoria ndo apresentasse as qualidades
devidas”.

Com a evolucdo das marcas foi identificada a necessidade de protecdo e registro. Com
IS0, 0s paises elaboraram leis para assegurar suas marcas, como exemplos temos: “[...]Lei de
Marcas de Mercadoria na Inglaterra (1862), da Lei Federal de Marcas de Comércio nos
Estados Unidos (1870) e da Lei para a Protecdo de Marcas na Alemanha (1874)” (Pinho,
1996, p. 13). Ainda de acordo com o relatado por Pinho (1996), no Brasil, esse processo de
reconhecer a necessidade de registro e protecdo da marca, s6 ocorreu em 1875, com a cria¢do
da Lei n° 2.682 de 23 de outubro de 1875. Hoje, a lei em vigor no Brasil é a Lei n® 9.279 de
14 de maio de 1996, que regulamenta os direitos e as obrigacdes relativos a propriedade
industrial. Além disso, foi criado em 1970, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI), o INPI é o o6rgdo responsavel pela gestdo e garantia dos direitos de propriedade
intelectual na industria no pais.

Os desdobramentos da Revolucdo Industrial (1760-1840) também alteraram as
especificacfes atreladas a marca, foi durante esse periodo que se intensificaram o uso de
estratégias para alavancar o alcance das marcas e assim a publicidade e a propaganda

passaram a ser utilizadas para capturar a atengdo dos consumidores, “Com os bens sendo
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produzidos em grande variedade e quantidade, novos mercados precisam ser conquistados e
assim aparecem 0s primeiros cartazes publicitarios e catalogos de compras, onde figuravam
algumas marcas” (Pinho, 1996, p. 13).

Com isso, as industrias perceberam a importancia da divulgacao do produto ou servico
por meio da publicidade, da propaganda e também do marketing, “Depois da Segunda Guerra
Mundial, iniciou-se uma nova era do marketing, em que as marcas constituem uma importante
manifestacdo da economia moderna, com o seu papel e efeitos sendo intensificados pelo uso
dos instrumentos da comunicagao mercadologica, [...]” (Pinho, 1996, p. 14).

A comunicacdo mercadoldgica faz parte do conceito de Comunicacdo Integrada
empregado por Kunsch (2006) em seus estudos, a comunicacgdo integrada é parte do processo
de Relag¢Ges Publicas (RRPP) que, por sua vez, é estrategicamente importante para qualquer
organizagéo.

Assim, como funcéo estratégica, as relacdes publicas devem, com base na pesquisa e
no planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reaces dos publicos e da opinido publica em relacdo as organizagdes,
dentro da dindmica social. (Kunsch, 2006, p. 126).

Logo, entende-se como uma das fungdes do profissional de RRPP a de alinhar os
objetivos da marca com base na dindmica social, pois a sociedade moderna esta cada vez mais
atenta e tomando conhecimento sobre os valores, as acdes e 0 posicionamento das empresas e
suas respectivas marcas. E nesse contexto que muito se tem discutido sobre responsabilidade
social, essa tematica se refere as iniciativas das organizagcdes que visam o bem-estar do corpo
social e do meio ambiente de forma ética com objetivo de desenvolver a sociedade e preservar
0s recursos naturais do planeta. Bem como afirmam Mascarenhas e Costa (2011, p. 160),
“Entre as diversas exigéncias contestadas pela sociedade moderna, que interferem com a
atividade empresarial, a preocupacdo ambiental tem ganho projecdo significativa face a sua
relevancia para a qualidade de vida das populacdes”.

De acordo com Aaker (1998, p. 16, grifo do autor), “O brand equity é um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem
do valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0S
consumidores dela”. As iniciativas positivas e responsaveis das organizacdes também
agregam valor a marca, desse modo, as instituicdes desempenham um papel social, é nesse
sentido que se faz necessario analisar as mensagens veiculados pelas marcas em relacdo aos
padroes de beleza feminina.

Umas das maiores empresas voltada ao segmento de produtos de beleza feminina ¢ a

L’Oréal Paris, 0 grupo estd atuando no mercado internacional hd pouco mais de um século e
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foi inserida no mercado brasileiro ha mais de sessenta anos. Em seu portfolio pode-se
encontrar produtos para cuidados com o cabelo, corpo e rosto. As marcas do grupo ainda se
dividem em quatro nichos: grande publico, linha de luxo, dermatoldgica e profissional, assim
os produtos atendem diferentes camadas sociais. Em 2023, o relatério da Brand Finance,
mostrou que a L’Oréal Paris segue liderando o Ranking Brand Finance Cosmetics 50 como a
marca mais valiosa do mundo, avaliada em mais de 12 milhfes de dolares. O relatorio
apontou também que a L'Oréal Paris esta presente em mais de 150 paises, sendo considerada
a marca mais conhecida mundialmente. Portanto, o tempo de mercado, o impacto econdmico
e 0 alcance dos publicos foram aspectos que resultaram na escolha da marca para analise.

Apresentada a breve contextualizacdo da temaética, sinalizamos como problema a
seguinte questdo: de que forma as construgdes publicitarias da marca L’Oréal Paris (Elseve)
podem ter contribuido para uma padronizacdo social de beleza feminina? Com isso, se
desenha como objetivo geral a acdo de analisar as pecas publicitarias da marca L 'Oréal Paris
(Elseve) que circularam entre 2012 e 2022 e sua possivel influéncia em relagdo a
padronizacdo social de beleza feminina. Para o alcance do objetivo geral, apresentam-se 0s
seguintes objetivos especificos:

e realizar o levantamento das pecas publicitarias da L 'Oréal Paris (Elseve);
e analisar o contetdo das pecas de forma categorizada;
e correlacionar esse contetido com as teorias da comunicacgéo.

Academicamente, percebe-se como justificativa que analisar conteudos publicitarios,
permeando possiveis caminhos de analises discursivas presentes € relevante para o campo das
relacBes publicas, pois é por meio desse caminho discursivo que podemos compreender 0s
processos comunicacionais e como ocorrem as construcdes ideoldgicas. Em aspectos sociais,
a pesquisa também ganha relevancia pelo efeito que pode impactar na concepcao critica da
sociedade em relacdo as mensagens dos meios de comunicacgdo levando os individuos a terem
a percepc¢ao do objetivo da marca ao difundir suas mensagens.

Trata-se de um trabalho de natureza exploratéria, de acordo com Gil (2008, p. 27), “As
pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e idéias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipdteses
pesquisaveis para estudos posteriores”. Quanto a perspectiva de analise empregada, foi
utilizada a odtica qualitativa. Para Godoy (1995, p. 21), “Algumas caracteristicas basicas
identificam os estudos denominados “qualitativos". Segundo esta perspectiva, um fendémeno

pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser
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analisado numa perspectiva integrada”. Sendo assim, a mais indicada para se alcangar os
objetivos do trabalho.

Quanto as técnicas aplicadas, foram utilizadas a pesquisa documental e a analise de
conteudo. “A pesquisa documental é também apropriada quando queremos estudar longos
periodos de tempo, buscando identificar uma ou mais tendéncias no comportamento de um
fendmeno” (Godoy, 1995, p. 22). Sendo assim, a pesquisa documental a mais indicada para
analisar o periodo entre 2012-2022, possibilitando identificar as possiveis tendéncias de
padronizagéo.

Em relacdo a andlise de contetdo, Godoy (1995, p. 24) afirma que, “A utiliza¢do da
analise de contetdo prevé trés fases fundamentais: pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados.” Na fase de pré-analise, foi realizada uma busca nas redes sociais:
Pinterest (L’Oreal Paris Brasil), Facebook (L’Oréal Paris), Instagram (@lorealgroupebr) e
também no site da L’Oréal Paris Brasil (loreal-paris.com.br). Na fase de exploracdo do
material, foi possivel perceber que a rede social com mais pecas publicitarias da Elseve
publicadas, entre 2012 e 2022, foi o facebook, portanto, a maior parte dos post publicitarios
selecionados foram aqueles catalogados por meio do facebook da L’Oréal Paris Brasil. Ao
final, foi feita a correlacdo entre teoria abordada e os dados analisados nas pecas de forma
categorizada, que configura a fase de tratamento dos dados.

O estudo estd organizado em cinco secdes. A primeira secdo tem como finalidade
contextualizar o surgimento das marcas e a sua evolucdo; na segunda secdo é realizada a
discussdo da comunicacdo como campo de estudo social; na terceira secdo a relacdo entre
midia, propaganda e os referenciais de beleza; na quarta se¢cdo foram analisadas as pecas
coletadas com base na teoria discutida, por fim, na quinta secdo € apresentada as

consideracoes finais das questdes levantadas nas se¢des anteriores.
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2A COMUNICAC}AO COMO CAMPO DE ESTUDO SOCIAL

O ato de comunicar-se é tdo natural ao ser humano que é complexo pensar em todas as
nunaces que envolvem o ato comunicacional. Para isso, ao longo dos anos, surgiram algumas
teorias para tentar compreender tal fenbmeno. Um dos conceitos mais abordados na area da
comunicacdo, certamente, € 0 de “comunicagdo de massa” ou de “sociedade de massa”,
Martin-Barbero (1997) em seu livro “Dos meios as mediagdes: comunicagdo, cultura e
hegemonia”, afirma que essa concepcao de sociedade de massa ¢ ainda mais velha do que os
livros de comunicacdo e estudiosos da area frequentemente afirmam, de acordo com Martin-
Barbero 1997, p. 43):

Obstinados em fazer da tecnologia a causa necessaria e suficiente da nova sociedade
- e decerto da nova cultura -, a maioria desses manuais coloca o surgimento da teoria
da sociedade de massas entre os anos 30/40, desconhecendo as matrizes historicas,
sociais e politicas de um conceito que em 1930 tinha ja quase um século de vida, e
pretendendo compreender a relacdo massas/cultura sem a mais minima perspectiva
historica sobre o surgimento social das massas.

Martin-Barbero (1997) retrata o contexto historico, politico e social da formacao das
multiddes, para o referido autor, a for¢a da multiddo colocava em risco a aristocracia burguesa
e percorria espacos entre liberais e conservadores. A formacdo da sociedade de massa
desencadeada, principalmente, pela revolugéo industrial e a ascensdo do capitalismo se tornou
motivo de preocupacdo para as hegemonias burguesas, pois foi a partir desse processo que se
deu inicio a ideia de democracia moderna. Para Defleur e Ball-Rokeach (1993) a sociedade de
massa, diferente do que alguns acreditam, ndo se refere a um grande nimero de pessoas, para
0s autores a sociedade de massa € aquela em que os individuos se encontram em condicdo de
isolamento psicologico, livre de obrigagdes sociais forgosas e que prevalece a impessoalidade
em suas relacdes. Desse modo, a concepcdo de sociedade de massa para Martin-Barbero
(1997) esta ligada ao sentido da forca da multiddo democratica, ja para Defleur e Ball-
Rokeach (1993) a sociedade de massa é formada por individuos com caracteristicas
psicoldgicas e sociais especificas.

A teoria base dos estudos sobre comunicacdo € a Teoria da Agulha Hipodérmica, de
Harold Lasswell, essa teoria € baseada no sistema de estimulo/resposta, acreditava-se que a
sociedade recebia de forma passiva todas as mensagens disseminadas pelos meios de
comunicacdo, esse postulado foi uma base importante para a compreensdo de todas as
nuances que envolvem o processo comunicacional. A teoria de Lasswell tem como
pressuposto o fator psicolégico dos individuos e a organizagéo social, assim os individuos que

se encontravam em condic¢do de isolamento psicoldgico eram mais suscetiveis aos estimulos
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da midia, esses estimulos procuravam atingir as areas de menos controle dos individuos,
como as emogdes e outros processos internos.

O aprofundamento dos estudos de Lasswell possibilitou descrever a estrutura do ato de
comunicagdo de forma ordenada, essa estrutura consiste em responder a cinco perguntas:
Quem? Diz o qué? Através de que canal? A quem? Com que efeito? O modelo descrito por
Lasswell propiciou possiveis areas de estudo na comunicacdo, quem? (analise de controle);
diz 0 qué? (analise de contetido) através de que canal? (anélise de meios); a quem? (analise de
audiéncia) e com que efeito (anélise de audiéncia). Ja o Funcionalismo viabilizou um outro
panorama sobre a comunicacdo, de acordo com a perspectiva funcionalista, a sociedade €
vista como um sistema que precisa se manter funcionando de forma estavel, padronizada e 0s
meios de comunicacdo tem o papel de evitar a disfuncéo desse sistema padronizado.

Lazarsfeld e Merton (1975) foram autores que também contribuiram para os estudos

sobre a comunicacgéo de massa e o papel dos meios de comunicacdo. Para 0s autores:

A onipresenca dos meios de comunicacdo leva muitas pessoas a uma crenca quase
magica em seu enorme poder. Existe, entretanto, uma base bem mais concreta, que
explica a preocupacdo generalizada quanto ao papel social dos meios de
comunicacdo, uma base associada aos tipos mutaveis de controle social exercido por
poderosos grupos de interesse na sociedade. (Lazarsfeld; Merton, 1975, p. 231).

De acordo com os autores, existe uma preocupacao em relacdo as funcbes dos meios
de comunicagdo, pois “[...] esses meios assumiram a tarefa de ajustar os publicos de massa ao
status quo social e econdmico” (Lazarsfeld; Merton, 1975, p. 232, grifo dos autores). Assim,
os individuos tém uma percepcao critica apatica das demais questdes ao seu entorno, gerando
um estado de conformismo. Para Lazarsfeld e Merton (1975), algumas das funcbes sociais
que os meios de comunicacdo exercem sdo: (1) atribuicdo de status, “Os meios de
comunicacdo conferem prestigio e fortalecem a autoridade de individuos e grupos pela
legitimagdo de seu “status”. (Lazarsfeld; Merton, 1975, p. 232, grifo dos autores). (2)
execugdo de normas sociais, “Os meios de comunicagdo ddo inicio a agdo social organizada
ao revelarem situagdes discrepantes dos padroes morais publicos” (Lazarsfeld; Merton, 1975,
p. 232-233). (3) disfungdo narcotizante, “[...] o conceito disfuncional baseia-se N0 pressuposto
de que a existéncia de amplas massas da populacdo politicamente apaticas e inertes ndo é de
interesse da moderna sociedade complexa” (Lazarsfeld; Merton, 1975, p. 232-233).

Outra hipotese formulada é a Teoria do Fluxo Comunicacional em Dois Niveis, essa
teoria pressupde trés aspectos: o efeito da influéncia pessoal, o fluxo da influéncia pessoal e
os lideres de opinido. O efeito da influéncia pessoal teria mais interferéncia sobre os
individuos do que as mensagens disseminadas pelos meios de comunicacdo. Em relagcdo ao

fluxo comunicacional, o sentido da comunicacdo se mantém unilateral, mas a influéncia
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ocorre entre individuos do mesmo nivel social e com caracteristicas semelhantes. Os lideres
de opinido sdo aqueles que estdo mais expostos aos meios de comunicacdo, desse modo, eles
sdo alcancados primeiro pelas mensagens para entdo transmitir para sua rede de influéncia.

Para Katz,

A ideia da audiéncia como uma massa de individuos separados entre si, apenas
ligados pelos meios de comunicacdo, nao é compativel com a proposta do «fluxo de
comunicacdo em dois niveis», que implica o reconhecimento de redes de individuos
interligados, através das quais a comunicacao de massa € canalizada. (Katz, 2002, p.
61).

Seguindo o pensamento de Katz (2002), as relacBes interpessoais além de serem

canais de convergéncia para comunicagdo de massa, atuam como fonte de tomada de
decisdes, fonte de pressdo e de apoio social. Entéo, retornando aos estudos de Martin-Barbero
com o Modelo das Mediacgdes (1997), o autor considera que:

Assim a comunicacdo se tornou para noés questdo de mediacGes mais que de meios,
questdo de cultura e, portanto, ndo s6 de conhecimentos mas de re-conhecimento.
Um reconhecimento que foi, de inicio, operacédo de deslocamento metodologico para
re-ver o processo inteiro da comunicacdo a partir de seu outro lado, o da recepcéo, o
das resisténcias que ai tém seu lugar, o da apropriacgdo a partir de seus usos. (Martin-
Barbero, 1997, p. 16).

E nesse contexto de “apropria¢do” e dos “usos”, que McQuail (2013, p. 132) menciona
que, “O pressuposto subjacente ¢ que a distingao entre a comunicagdo de massa e a pessoal ja
nao ¢ clara, pois as mesmas tecnologias podem ser usadas para ambos os fins, € o sd3o”. Em
relacdo as novas midias McQuail (2013, p. 138) afirma que, “Elas sdo caracterizadas pela
complexidade, e sua funcao basica ¢ administrar a complexidade social”. Essa complexidade
pode ser observada quanto aos novos usos atribuidos as novas midias e que ndo eram
conferidos as formas tradicionais. O pensamento McQuail (2013) ndo se distingue do que
Katz (2002) apresentou no fluxo de comunicacéo em dois niveis, ressaltando a influéncia das
relacBes interpessoais junto aos mass media.

A dindmica da sociedade modifica-se ao longo do tempo, a tecnologia se mantém em
constante avanco e novos meios de comunicacdo surgem, com isso novas tendéncias de
producdo, recepcdo e mediacdo das mensagens. Em relacdo as teorias mais recentes, serao
abordadas: a Teoria Critica ou Escola de Frankfurt, Agenda Setting e a Teoria da Espiral do
Siléncio. Hohlfeldt; Martino; Franca (2011, p. 109-110), discorrem que:

A teoria critica da sociedade, segundo Adorno, deve partir do ataque a raiz da
sociedade moderna, pelo desvio assumido no desenvolvimento iluminista, pela razéo
se transformando em instrumento do ‘“sistema”. A razdo, renunciando a sua
autonomia, deixou de ser critica e passou a ser técnica para administrar o status quo.

O status quo parte da ideia de se manter o estado atual das coisas, ou seja, seguindo 0s
ideais da légica dominante, seja de carater social, econdémico ou politico. A Teoria da Agenda

Setting propde que o poder da midia ndo € influenciar, mas sim de agendar pautas, “O agenda
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setting constroi sua hipotese afirmando que a influéncia ndo reside na maneira como 0s mass
media fazem o publico pensar, mas no que eles fazem o publico pensar” (Hohlfeldt; Martino;
Franga, 2011, p. 111-112, grifo dos autores). Por outro lado, “A espiral do siléncio ressalta,
por sua vez, a imposi¢cdo dos mass media, ndo pela forgca de agendar temas a serem
conversados, mas pela forga de provocar o siléncio” (Hohlfeldt, Martino, Franga, 2011, p.113,
grifo dos autores). Esse efeito ocorre, pois “Os individuos se encontram numa posi¢do
vulneravel acerca da acdo dos mass media e da formacdo da opinido publica. Entre o
individuo e os mass media se encontram 0S grupos sociais que podem punir segundo a
discordancia no que diz respeito as opinides dominantes” (Hohlfeldt; Martino; Franga, 2011,
p. 113, grifo dos autores).

Isto posto, pode-se perceber a importancia da comunicacdo como campo de estudo
social, seja pela analise de conteldo proposta neste trabalho ou por outras possiveis areas de
estudos, como propde o modelo de Lasswell (1975), em que o sentido da comunicacao
permeia 0 campo da emissdo, da recepcdo, o conteudo da mensagem, o efeito produzido.
Além disso, foi possivel perceber que a comunicacdo ndo configura apenas um processo
evolutivo do ser humano para garantir sua sobrevivéncia, mas sim um importante parametro
para compreender a dinamica da sociedade por meio do contexto historico, politico e
econémico que ela se insere. A influéncia pessoal e as relagdes sociais também sdo apontadas
como aspectos de impacto na comunicacao. Assim, as teorias que, inicialmente se limitavam a
compreender o apenas o efeito da mensagem, passam a analisar o conteldo, 0S meios, 0S US0S
e as formas de recepcao.

2.1 As midias nos manipulam?

As midias ndo sdo uma criacdo da sociedade moderna, no livro “Uma historia social
da midia: de Gutenberg a internet”, Burke e Briggs (2004) relatam a evolucao historica da
midia trazendo fatos que reunem as muitas formas de comunicacdo, sdo elas: fisica,
comunicacdo transatlantica, oral, escrita, visual e a comunicacdo multimidia. Segundo Burke;
Briggs (2004, p. 11), “De acordo com o Oxford English Dictionary, foi somente na década de
1920 que as pessoas comecaram a falar de "midia"”. Em relacdo aos tempos antigos, 0s
autores destacam que mesmo a comunicacao ndo sendo imediata ela atingia todos individuos
ao qual foi enviada, pois essa caracteristica imediatista € propria da sociedade moderna.

Na visdo de Burke e Briggs (2004, p. 15), “A midia precisa ser vista como um sistema,
um sistema em continua mudanga, no qual elementos diversos desempenham papeis de maior
ou menor destaque”. De forma que, os autores falam sobre a importancia que a midia teve nos

tempos antigos, pois todas as formas de comunicacdo citadas no paragrafo anterior tiveram
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seu destaque em determinada época. Mas o que significa pensar a midia como um sistema?

Os autores consideram que:

Pensar em termos de um sistema de midia significa enfatizar a divisdo de trabalho
entre os diferentes meios de comunicacdo disponiveis em um certo lugar e em um
determinado tempo, sem esquecer que a velha e a nova midia podem e realmente
coexistem, e que diferentes meios de comunicacdo podem competir entre si ou
imitar um ao outro, bem como se complementar. (Burke; Briggs, 2004, p. 31).

As consideracdes de Burke e Briggs (2004) vem para quebrar a visdo de que quando
uma midia nasce as outras deixam de existir, no que diz respeito as formas midiaticas mais

recentes, os autores afirmam que,

E tema recorrente na historia cultural que, quando aparece um novo género ou meio
de comunicacdo (no caso, a impressdo grafica), os anteriores ndo somem. O velho e
0 novo — por exemplo, o cinema e a televisdo — coexistem e competem entre si até
que finalmente se estabeleca alguma divisdo de trabalho ou funcdo. (Burke; Briggs,
2004, p. 51).

A convergéncia ¢ uma tematica tambem discutida por Henry Jenkins em seu livro

“Cultura da Convergéncia”, contudo para Jenkins (2008, n.p.),

Meu argumento aqui serd contra a ideia de que a convergéncia deve ser
compreendida principalmente como um processo tecnoldgico que une mdltiplas
funcdes dentro dos mesmos aparelhos. Em vez disso, a convergéncia representa uma
transformacdo cultural, @ medida que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informacd@es e fazer conexdes em meio a conteldos de midia dispersos.

O exemplo mais recente que temos € criacdo da Inteligéncia Artificial (1A), essa
inovacdo tecnologica impactou as formas de criagdo de imagens, textos e videos. De modo
que a IA também transformou as formas de comunicacdo, uma vez que permite que 0S
algoritmos sejam programados para executar tarefas com base nas necessidades dos
individuos. Por exemplo, o chatbot € um programa baseado em IA que conversa por texto ou
voz com o cliente gerando uma resposta rapida para uma davida.

Como apresentado no topico anterior, a manipulacdo midiatica € uma questdo
discutida entre os estudiosos que se dedicam a compreender a relacdo dos individuos com a
midia hd um longo periodo. Essa foi também a principal indagacdo de Patrick Charaudeau
(2019) em seu livro, “O Discurso das Midias”, que trata do discurso de informagdo como base
do processo democratico e da relacdo entre espaco publico, midia e sociedade. Charaudeau
(2019) se utiliza, na maior parte do tempo do campo da semi discursividade em suas
interpretacdes sobre o tema.

Para Charaudeau (2019) antes de tudo é preciso fazer uma distingdo entre os
fendmenos sociais da comunicacdo e da informacao, ele conclui que, “[...] as midias sdo um
suporte organizacional que se apossa dessas nogdes para integré-las em suas diversas logicas -

econbmica (fazer viver uma empresa), tecnoldgica (estender a qualidade e a quantidade de sua
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difusdo) e simbodlica (servir a democracia cidadd)” (Charaudeau, 2019, p. 15). De acordo com
Charaudeau (2019, p. 33), “A informacao ¢, numa definicdo empirica minima, a transmissao
de um saber, com a ajuda de uma determinada linguagem, por alguém que o possui a alguém
que se presume ndo possui-lo”. As midias digitais possibilitaram o individuo buscar
informacdo sem necessariamente ter um alguém para transmitir um saber.

Outro conceito importante para compreender é o de esfera publica e espago publico.
Para Martino (2014, p. 90):

A Esfera Publica pode ser entendida como um espaco de discussdo e acdo social
formado na interacdo entre as pessoas. E um local de conversas no qual assuntos de
relevancia para a cidade sdo debatidos, e também da tomada coletiva de decisdes a
partir da troca de ideias entre cidaddos a respeito de assuntos de interesse geral.

Frequentemente, a concepcdo de esfera publica é associada ao filosofo e socidlogo
Jirgen Habermas e a filosofa Hannah Arendt, mas o conceito classico de Martino (2014) é
suficiente para finalidade deste trabalho. Em seu livro “A Teoria das Midias Digitais”, o autor
discorre sobre o papel das midias digitais na esfera publica. Para ele:

A entrada de temas na Esfera Plblica depende, em boa medida, do uso de midias
responsaveis por dar publicidade — no sentido de “tornar publico’> — a temas que,
por alguma razao, precisam ser colocados em discussao. Algo similar ao que pode
ser feito em alguns ambientes da internet. (Martino, 2014, p. 92).

Enquanto a esfera publica se configura como o espago de acéo social e discussdo, o
espaco publico € o local de discussdo dos temas de interesse publico. Essa relacdo entre midia,
espaco publico e os individuos é fundamental para compreender se a midia tem a capacidade
de manipular ou néo.

Patrick Charaudeau (2019) destaca a relacdo entre midia, espaco publico e esfera
publica. O autor questiona o fato da midia ser posta como o quarto poder em a¢do no mundo,
pois para ele, “As midias ndo sdo uma instancia de poder” (Charaudeau, 2019, p. 18, grifo do
autor). Na verdade, “As midias manipulam tanto quanto manipulam a si mesmas”
(Charaudeau, 2019, p. 18, grifo do autor). De acordo com o autor, “As midias ndo constroem
0 que ocorre na realidade social, elas imp6em o que constroem do espaco publico”
(Charaudeau, 2019, p. 19, grifo do autor). Se o espaco publico € o local de discussdo dos
temas de interesse publico, as midias, por sua vez, atuam como suporte de “publicidade”, as
discussdes levantadas pela propria sociedade.

Aqueles que detém o manuseio dos meios de comunicacdo e informacdo se apropriam
do mesmo para publicizar ou propagar as mensagens de acordo com a logica de seu interesse,
seja ela tecnologica, econdbmica ou simbolica. A l6gica simbolica assume uma posi¢do nao
apenas democrética, como posta por Charaudeau (2019), mas também de producgdo de signos

e sentidos. Sobre isso, Charaudeau (2019, p. 39) diz que, “Comunicar, informar, tudo ¢
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escolha. N&o somente escolha de contetdos a transmitir, ndo somente escolha das formas
adequadas para estar de acordo com as normas do bem falar e ter clareza, mas escolha de
efeitos de sentido para influenciar o outro [...]".

Trazendo, novamente, 0 pensamento de Jenkins (2008) a cultura de convergéncia é
vista como um processo que nao engloba apenas as midias, mas também o social, 0 mercado,
as tomadas de decis@o. Jenkins (2008, n.p.) acredita que, “Por sua vez, a convergéncia dos
meios de comunicacdo impacta 0 modo como consumimos esses meios”. AsSim, 0 autor
considera que as instancias devem se atentar para as mudangas no processo de consumo do
publico, antes os consumidores que eram considerados passivos, sdo agora ativos, antes
previsiveis passam a diminuir a sua confiabilidade nos meios, se possuiam uma caracteristica
de isolamento social, como é préprio da sociedade de massa, estdo cada vez mais conectados
socialmente.

Charaudeau (2019, p. 264), conclui que “A acao manipuladora da midia, entretanto, ¢
limitada. Pode-se dizer que a propria instancia midiatica é manipulada de duas maneiras: por
uma pressao externa e por uma pressdo interna”. Assim, existe uma constante dualidade entre
publicizar ou ndo uma informacdo. Contudo, é necessario considerar que as formas midiaticas
sofreram mudangas em suas atribuicdes. Numa sociedade com caracteristicas tdo ativas e
imprevisiveis, € complexo mensurar que as midias tém o poder de manipular, entretanto, ela é
uma instancia que segue a légica dominante. Na proxima se¢do sera discutida a relacao entre

midia, propaganda e referenciais de beleza.
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3 MiDIA, PUBLICIDADE, PROPAGANDA E REFERENCIAIS DE BELEZA

Alguns autores consideram que o conceito de publicidade e propaganda séo
complementares um ao outro, segundo Elod Muniz (2004, n.p.), “A principio, a palavra
publicidade designava o ato de divulgar, de tornar pablico. Teve origem no latim publicus
(que significava publico), dando origem ao termo publicité, em lingua francesa”. J& 0 conceito
de propaganda, “A palavra propaganda ¢ gertndio latino do verbo propagare, que quer dizer:
propagar, multiplicar (por produgdo ou por geracdo), estender, difundir. Fazer propaganda é
propagar ideias, crencas, principios e doutrinas” Muniz (2004, n.p.). Ainda de acordo com
Muniz (2004), ao longo do tempo e devido as transformacbes industriais as tecnicas
publicitarias foram se aperfeicoando e o conceito de publicidade ganhou um sentido
persuasivo distinto do conceito informativo inicial.

Muniz (2004) definiu ainda os diferentes tipos de propaganda. De acordo com a sua
natureza a propaganda pode ser ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional,
corporativa, legal e religiosa. O tipo de propaganda observada neste trabalho é aquela que se
destaca por sua caracteristica ideologica, ainda que se apresente de forma implicita nas
campanhas da marca. A funcdo da propaganda ideoldgica, conforme Garcia (1982) (apud
Muniz, 2004, n.p.), “¢ a de formar a maior parte das idéias ¢ convicgdes dos individuos e, com
iSs0, orientar todo o seu comportamento social”.

De acordo com Charaudeau (2019), o individuo necessita se basear em uma verdade

na sua relagdo com o mundo ¢ o que ele se refere como “efeito de verdade”, para 0 autor:

O efeito de verdade esta mais para o lado do “acreditar ser verdadeiro” do que para o
“ser verdadeiro”. Surge da subjetividade do sujeito em sua relagdo com o mundo,
criando uma adesdo ao que pode ser julgado verdadeiro pelo fato de que é
compartilhdvel com outras pessoas, e se inscreve nas normas de reconhecimento do
mundo. (Charaudeau 2019, p. 49, grifo do autor).

O valor de verdade é descrito pelo autor como,
O valor de verdade ndo é de ordem empirica. Ele se realiza através de uma
construcdo explicativa elaborada com a ajuda de uma instrumentacdo cientifica que
se quer exterior ao homem (mesmo que seja ele quem a tenha produzido),
objetivante e objetivada, que pode definir-se como um conjunto de técnicas de saber
dizer, de saber comentar o mundo. (Charaudeau, 2019, p. 49, grifo do autor).

Seguindo a linha de pensamento de Charaudeau (2019) a propaganda segue a “logica
simbolica”, ndo para servir & democracia cidada com o “valor de verdade”, mas sim o “efeito
de verdade”. Desse modo, as marcas podem difundir suas ideias por meio de seus discursos, é
importante ressaltar que o discurso ndo se limita ao campo da linguagem escrita, mas também
se viabiliza pelos signos, como imagens, simbolos que produzem sentido.

Em relagdo ao discurso propagandista, Charaudeau (2019, 60) diz que, “Num discurso

propagandista, ndo ha nada a provar: 0 modelo proposto ¢ o do desejo”. E desse modo que por
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meio da publicidade e da propaganda que discursos carregados de ideologias sé&o
disseminados persuadindo e gerando desejo nos publicos. O alcance das campanhas
de publicidade e da propaganda foi alavancado com a cria¢do das novas ferramentas de midia
social, assim é importante compreender como cada rede social que foi fonte de andlise no
trabalho se comporta, séo elas: facebook, instagram e o pinterest.

O facebook tinha como principal objetivo ser um espaco de compartilhamento de
fotos, videos e de mensagens. Com a inclusdo do Facebook Ads a rede ganhou uma nova
roupagem quanto ao seu uso. J& ndo € uma rede de compartilhamento, mas sim de anincios e
vendas. De forma semelhante ocorreu com o instagram. A rede foi criada com intuito de ser
um espaco de registros e armazenamento de fotos no feed, mas que se transformou em um
veiculo de promocédo pessoal (influencers), de marcas e negocios, além possuir 0 “storys” que
permite uma comunicacdo mais informal e em tempo real com os usuarios/seguidores. Ja o
pinterest que funciona como uma rede social de inspiracdo por meio do compartilhamento de
fotos por usuarios comuns, por marcas e empresas, tambem & possivel encontrar a funcéo
impulsionar publicacdo, tambeém presente nas outras duas redes sociais, como ferramenta de
marketing de vendas.

3.1 A busca pelo padréo de beleza midiatico

Existe uma lenda na mitologia grega que conta a historia de Narciso, filho do deus do
rio Cefiso e da ninfa Liriope. Ao nascer um dos oraculos chamado Tirésias disse que o
menino seria um homem muito atraente e que teria longos dias de vida, mas para isso Narciso
ndo poderia em nenhum momento ver seu préprio rosto, pois isso traria maldicdo para si
mesmo. Assim como conta a lenda, um dia o jovem ficou fascinado pela sua propria imagem
a0 Vé-la refletida em um espelho d’agua. Eco uma ninfa que se apaixonou por Narciso e ndo
teve seu amor correspondido langou um feitico sobre o jovem para que ele ficasse debrucado
a beira do rio até que morresse admirando sua propria beleza. Apds a sua morte Narciso teria
se transformado em uma flor.

Pode-se realizar um paradoxo entre o mito de narciso e a relagdo com a beleza que a
sociedade moderna estabeleceu. Os individuos sdo condicionados a ndo olhar para sua propria
beleza. No instante que passam a admirar, também sdo submetidos ao excesso da vaidade
sendo condenados a passar a vida em busca do ideal de beleza. A midia, por sua vez, tem
cumprido o seu papel de espelho social, ora nos privando de nossa propria imagem ora
funcionando como um espelho que reflete a imagem ideal.

A busca pela beleza é uma pretensdo constante da humanidade, seja na natureza, nas

diversas formas artisticas existentes, nos corpos humanos ou na arquitetura. Essa busca ndo se
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materializa apenas em outros corpos, mas também em si mesmo, assim como o mito de
Narciso que faz uma reflexdo sobre a vaidade. Apesar dessa busca permear diferentes
contextos histdricos e sociais, atualmente estamos inseridos em uma conjuntura que Sampaio
e Ferreira (2009) tratam no artigo Beleza, identidade e mercado, como a “supervalorizagdo da
beleza”.

Como analisado pelos autores a estética que é supervalorizada pelos individuos é
aquela disseminada pelos veiculos de comunicacdo. Desse modo podemos buscar
compreender o papel da midia, da publicidade e da propaganda como impulsionadoras desse
padrdo inalcancavel de beleza. Desse modo, os referenciais de beleza midiaticos se
configuram “verdadeiros” a partir do momento em que o sujeito toma a midia como “efeito de
verdade™, por ser uma instancia que se inscreve nas normas de reconhecimento do mundo. E
natural ao ser humano a busca por referenciais. E uma atitude quase que instintiva e de
sobrevivéncia. Buscamos por um referencial ao comprar um produto ou contratar um servico,
para adquirir um carro ou imével, por um referencial de paternidade ou pertencimento.

Uma pesquisa exclusiva da Opinion Box, realizada em outubro de 2023, com 2. 292
pessoas de diferentes regides do Brasil sobre padrdes de beleza e bem-estar, apresentou que:
“46% dos entrevistados afirmaram que a aparéncia fisica esta relacionada ou muito
relacionada a felicidade deles” Opinion Box (2023). Ou seja, a aparéncia € um fator que esta
intimamente ligado ao bem-estar dos individuos, sua autoestima e seguranca em relacdo ao
meio em que vive. Essa mesma pesquisa revelou que em relacdo aos referenciais midiaticos
de beleza, “70% concordaram que a midia, de forma geral, ajuda a reproduzir padrdes irreais
de beleza. Além disso, 60% gostariam de ver diferentes tipos de corpos em propagandas”
Opinion Box (2023).

Para Figueiredo (2005, p. 53), “A publicidade raramente convence alguém de algo. Ela
persuade alguém a algo”. Sendo assim, a publicidade e a propaganda cumprem a fungdo de
suscitar o desejo, persuadir os publicos a tomar para si esse padrdo de beleza midiatico, uma
vez que, isso serve a sua ldgica econdmica. E importante ressaltar que a disseminacdo desse
padrdo hegemonico no fundo é para atender, sobretudo, ao sistema capitalista de consumo,
mas quando as marcas passam a atender publicos que ndo se inscrevem nos padrdes
midiaticos, elas estdo ainda seguindo a sua l6gica econémica.

Figueiredo (2005) aponta como é que se da esse processo de persuasdo. O autor
compara a conexado entre duas pessoas pelo elo da amizade com a conexdo estabelecida pela

marca através da publicidade para com o consumidor. Figueiredo (2005, p. 58) afirma que:
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Entre os individuos, podemos dizer que a maioria das relagdes de amizade se da a
partir de similaridades, ou seja, as pessoas se tornam amigas quando tem valores,
gostos, visdes de mundo, desejos em comum. A similaridade entre visdes de mundo
e ideologias constréi uma rede de interesses comuns, que transpiram na linguagem
dos individuos.

Quando esse processo ocorre entre marca anunciante e o seu consumidor alvo, pode
ndo haver tantas repercussdes sociais, pois eles estdo inseridos em uma mesma logica. Quanto
aos ndo consumidores da marca ou produto, o que ocorre é o fendmeno de “supervalorizagao
da beleza” discutido por Ferreira e Sampaio (2009) em seu artigo sobre como esse fendmeno
atinge consumidores e ndo consumidores de determinada marca. De acordo com Sampaio e
Ferreira (2009, p. 122):

Acreditamos ser importante salientar que a pressdo exercida por esse fendmeno néo
incide exclusivamente sobre aqueles empenhados na busca por uma estética ideal,
mas atinge a todos nos, de forma mais ou menos intensa, ao tentarmos atingir ou
manter determinada aparéncia, ao encobrirmos possiveis imperfeicGes, ou na
obstinacdo pela valorizacdo pessoal por ndo sentirmos que expressamos 0 padrdo
esperado ou desejado publicamente.

Algumas consequéncias prejudiciais sdo apontadas pelos autores decorrentes dessa
busca pela estética ideal. A primeira € aquela que atinge a satde dos individuos: disturbios
alimentares e suplementares. A segunda consequéncia esta relacionada a personalidade do
individuo: a perda da prépria identidade em detrimento do padrdo hegemonico. A esses dois
aspectos pode-se acrescentar as consequéncias psicologicas como disturbios de imagem,
ansiedade e quadros de depresséo.

Quais seriam essas caracteristicas fisicas que definem o corpo ideal e “belo” nos

moldes da instancia midiatica. Para Sampaio; Ferreira (2009, p. 123) sdo:

Nesse sentido, beleza equivaleria a menor porcentagem de gordura corporal
possivel, nadegas e seios grandes e empinados, musculos definidos, pele bronzeada,
labios grossos, auséncia de celulite, e estrias, de qualquer mancha ou espinha na
pele (por menores que sejam), e de qualquer caracteristica que denota idade, como
rugas, vincos no rosto, marcas de expressao e flacidez.

Podemos perceber ainda, mesmo que de forma ndo muito intensa atualmente, mas que
ja teve seu posto de padrdo ideal, aquele encontrado nos corpos das “modelos”, que despreza
os seios e gliteos fartos pela “estética slim e longilinea”, ou seja, corpos extremamente
magros, com seios pequenos, glateos pequenos, rostos finos, estatura alta e de cabelos sempre
esvoacantes, volumosos e de base lisa. Existe ainda padronizacdo em relacdo a cor da pele,
fortemente desencadeada por uma questdo de racismo estrutural, desse modo a pele negra é
desvalorizada em relacdo a pele branca.

Quanto a preferéncia por esse corpo ideal um aspecto levantado pelos autores é a visao
biologicistas. De acordo com Sampaio e Ferreira (2009) a visdo esta inserida na natureza

bioevolutiva do ser humano, assim os adeptos desta visio acreditam que “[...] em um dado
q
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momento histérico, 0 homem, ainda primata, tinha suas mais bem sucedidas proles com
individuos possuidores de determinadas caracteristicas estéticas” Sampaio; Ferreira (2009, p.
124). Por conseguinte, esses atributos sdo similares aos referenciados pela midia atualmente,
para 0s autores o corpo masculo, pele vigosa e quadris largos (nas mulheres) revelariam uma
condicdo saudavel do individuo sendo um boa escolha para perpetuar a boa genética da prole.
Na busca de outras possiveis explicagdes para a “supervalorizacdo da beleza”,
podemos também nos valer do campo da “estética”. A estética aqui é compreendida como um
campo de estudo que faz relagdo com a forma como nos relacionamos com os objetos, a
natureza, o corpo, a arte e consequentemente aquilo que consideramos belo e que nos
proporcionam sensacfes de contentamento, prazer. Desse modo, a padronizacdo desperta
sensagdes estéticas nos individuos que os levam a cultuar esse corpo disseminado pela midia.
Apos desconsiderar a hipdtese biologicista, Sampaio e Ferreira (2009) concluem que a
razdo pela qual essa padronizacdo ocorre é puramente para atender ao mercado de consumo,

assim Sampaio; Ferreira (2009, p.125-126) afirmam que,

Assim, 0 corpo passa a ser objeto de manipulagdo por parte do mercado, com suas
atuais estruturas de producdo e consumo, por meio de um aparelho ideol6gico
alimentado pela midia de massa, que favorece que o individuo desenvolva
representacfes acerca de seu proprio corpo: o corpo como capital e como objeto de

consumo.
E desse modo que novos produtos de beleza e procedimentos estéticos surgem de

forma absurdamente rapida e sdo impulsionados pela midia com a funcéo de seduzir e atrair
0s publicos. Na préxima subsecdo sera tratado sobre como o Brasil vem ascendendo nesse
mercado beleza da através de dados e pesquisas.

3.2 Brasil: mercado da beleza

A subsecdo anterior trouxe a compreensdo da padronizacdo da beleza como um
comportamento que atende a légica do consumo. Neste momento iremos tratar, por meio de
dados e pesquisas, como esse mercado da beleza estd atuando no Brasil. De acordo com a
pesquisa global da International Society of Aesthetic Plastic Surgery (ISAPS), em 2020 o
Brasil alcangou o segundo lugar no ranking de paises que mais realizam procedimentos
estéticos cirdrgicos em todo o mundo. O Brasil fica apenas atras dos Estados Unidos da
América (EUA), que se consolidou como o pais que mais realiza procedimentos cirurgicos.
Essa pesquisa também revelou os procedimentos comuns mais realizados, sdo eles: aumento
de mamas (16%), lipoaspiragdo (15,1%), cirurgia das palpebras (12,1%), rinoplastia (8,4%) e
abdominoplastia (7,6%). Em relagdo aos procedimentos ndo cirlrgicos 0s mais comuns sdo:
toxina botulinica (43,2%), &cido hialurdnico (28,1%), remocéo de pelos (12,8%), reducdo ndo

cirargica de gordura (3,9%) e fotorrejuvenescimento (3,6%).
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A pesquisa da ISAPS (2020) revelou ainda que 85% dos procedimentos ndo cirdrgicos
foram realizados em mulheres. O publico feminino demonstra ao longo dos anos um padrdo
de comportamento de descontentamento com o corpo. A respeito das influéncias que
contribuiram na formagdo do corpo da mulher brasileira, sabemos que o Brasil € um pais
miscigenado que recebeu interferéncia de diferentes paises devido ao processo de
colonizagdo. Esse processo ainda acaba subdividindo as regides do pais e alterando as
caracteristicas fisicas mais dominantes na populacéo.

Com o desenvolvimento das redes sociais digitais houve o surgimento de novas
formas de vender, anunciar produtos e servigos e novas profissdes, como influenciadores
digitais (digital influencers) e criadores de conteudo (creators). Esses individuos séo
responsaveis por disseminar conteudos, publicidades e estilo de vida por meio de suas redes
sociais. S840 0 que as teorias da comunicacdo ja classificavam de lideres de audiéncia ou de
opinido no processo comunicacional. Esses individuos tem o objetivo de literalmente
influenciar o seu publico por meio de suas postagens. Atualmente, tem se notado um
movimento a favor da realizacdo de procedimentos estéticos por parte dos influencers.

Essas intervencdes nem sempre sdo bem sucedidos, pois dependem de diversos
fatores. Como revelado pela pesquisa da ISAPS (2020) o aumento de mamas e a lipoaspiracdo
sdo os procedimentos comumente realizados. Em 2021, a influenciadora digital Liliane
Amorim, de 26 anos, morreu apos realizar uma lipoaspiracdo na regido do abdémen Liliane
compartilhava com seus quase duzentos mil seguidores conteudos voltados ao mundo da
moda e da beleza. O acontecimento foi noticiado pela Record News (2021). Outro caso
recente, ocorrido em 2023, foi 0 da influencer e assistente de palco do programa Domingo
Legal, do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), Luana Andrade, de 29 anos. De acordo com
uma matéria do portal de noticias G1, publicada no dia 08 novembro de 2023, a
influenciadora teve complicacdes e veio a Obito ainda durante o procedimento de
lipoaspiragéo.

Evelyn Regly, foi outra influencer que passou por uma experiéncia negativa com
procedimento estético, dessa vez com as proteses de silicone para as mamas, de acordo com a
matéria da Revista Quem (2020), a influenciadora optou pela retirada das préteses de silicone
decorrente das complicacBes de satde pds procedimento. Evelyn Regly em um trecho escrito

divulgado pela matéria da Revista Quem (2020), disse que:

Estou livre do silicone! Quando eu quis colocar silicone eu so queria meu peito
'direitinho', porque eu nao tinha filhos e parecia que eu tinha amamentado cinco.
Mas eu néo pesquisei nada sobre o que ele poderia trazer de ruim, pq isso néo €
divulgado. Eu nem queria mais do que eu tinha, mas na primeira cirurgia dormi com
42, acordei com seios 44 e uma longa batalha pra vencer. Foram 9 meses com seios
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aberto, correndo risco de infec¢do. Inumeras idas a emergéncia e a médicos como
mastologista, infectologista... Fui do sonho ao pesadelo", escreveu Evelyn.

Ainda de acordo com a matéria, em um video publicado em seu canal do YouTube, a
influenciadora enfatizou sua fala sobre os efeitos colaterais causados a salde de quem decide
implantar as préteses de silicone que nao sdo divulgados.

Para os consumidores de redes sociais como o Instagram, Facebook, Tik Tok e
YouTube ¢ comum se deparar com influenciadores ou criadores de conteudo que decidem
compartilhar a realiza¢do de procedimentos estéticos. O Brasil € o terceiro maior consumidor
de redes sociais no mundo, ficando atras apenas da India e da Indonésia, de acordo com uma
matéria da revista Forbes Brasil (2023) por meio do levantamento da Comscore, empresa de
analise de audiéncia de midias e plataformas digitais. Ou seja, na América do Sul o pais € o
lider em consumo de redes sociais dedicando uma boa quantidade de horas por dia navegando
nessas plataformas.

Logo, ¢ por meio de dados e casos como estes que temos a dimensao de como o Brasil
tem se apresentado como o mercado ideal para a propagacdo de uma logica social e
econdmica favoravel a tomar como efeito de verdade a “‘supervalorizagdo da beleza”. Na
proxima se¢do sera apresentado um breve historico sobre o grupo L’Oréal Paris, além de
apresentar os da escolha da marca, bem como as andlises das pecas publicitarias da Elseve

disseminadas pelas redes sociais da marca.
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4 O GRUPO L’OREAL PARIS

Para a analise realizada neste trabalho serdo estudadas as campanhas da marca L’Oréal
Paris (Elseve), uma das linhas destinada aos cuidados com o cabelo. A L’Oréal Paris ¢
considerada a maior empresa no segmento de beleza feminina, ano apds ano 0 grupo segue
batendo recordes de crescimento e as marcas que compdem a empresa estdo sempre se
destacando no mercado. A L’Oréal Paris est4 atuando ha 110 anos no mercado global, desde a
sua fundacdo em 1909, esta presente em 150 paises e possui um portfélio amplo de marcas e
produtos.

O grupo conta com quatro divisdes de produtos: 1- L'Oréal Grande Publico, com
objetivo de democratizar o acesso aos produtos, o portfolio abrange 4 marcas globais (Ex.:
L'Oréal Paris, Maybelline New York, Garnier e NYX Professional Makeup) e um portfolio
unico de marcas (Ex.: Essie, Stylenanda 3CE, La Provencale Bio). 2- L'Oréal Luxo, conta
com produtos de alta qualidade, com um portfélio composto por 26 marcas, sendo 17 marcas
globais (Ex.: Lancome, Yves Saint Laurent, Giorgio Armani, Urban Decay, Cacharel,
Prada). 3- L’oréal Beleza Dermatologica, produtos voltados a satide da pele, o portfolio ¢
composto por 6 marcas (Ex.: La Roche Posay, Vichy, CeraVe, SkinCeuticals) e a divisdo 4-
L’oréal Produtos Profissionais, produtos desenvolvidos para cabeleireiros profissionais, com
6 marcas globais (Ex.: L’ Oréal Paris Professionnel, Kérastase, Redken).

Em 2022, uma matéria da revista VVogue apontou as 45 marcas de beleza mais
poderosas do mundo. Na lista além da L’Oréal Paris, outras marcas que fazem parte do grupo
sdo apontadas, como: CeraVe e Maybelline New York. O Brand Finance é uma empresa de
consultoria lider mundial em avaliacdo de marcas. O relatério Brand Finance Cosmetics 50 de
2023, apontou que a L’Oréal Paris € a marca mais valiosa de beleza do mundo, liderando o
ranking desde 2018, como demonstrado no grafico a seguir. (FIGURA 1).

Figura 1- Visdo geral de todos os anos Brand Finance Cosmetics
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Fonte: Site Brand Finance (2024).
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Conforme os indicadores do acima grafico, em 2023, a L'Oréal Paris foi avaliada em
mais de 12 milhdes de dblares, ndo somente a L'Oréal, mas também outras marcas do grupo
atingiram colocagdes de destaque ao longo dos anos, Garnier e Lancdme. Ja um estudo
realizado pelo Tajmeeli (2021), um site arabe de publicacdo de informagdes sobre cirurgia
plastica demonstrou que a L'Oréal Paris é a marca de beleza nimero um em 25 paises. A
imagem a seguir, resultado do estudo, apresenta um panorama da marca preferida em cada
pais. No Brasil, observar-se que a L’Oréal tem a preferéncia dos brasileiros (FIGURA 2).

Figura 2 - Marca de beleza preferida em cada pais
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Fonte: Site Tajmeeli (2021).
O estudo foi realizado através do Google Trends, o site da Tajmeeli' selecionou uma

lista das marcas de beleza mais populares e com base nas pesquisas realizadas pelo Google
Trends avaliou em uma escala de 0 (menor interesse) a 100 (maior interesse) a marca mais
popular. Os paises que ndo estdo no panorama sdo 0s que ndo demonstraram nenhum grau de
preferéncia pelas marcas de beleza da lista selecionada. A pesquisa elaborada pelo site da
Tajmeeli apontou também as 15 principais marcas de beleza do mundo, mais uma vez a
L’Oré¢al Paris foi indicada em primeiro lugar (FIGURA 3).

Figura 3 - As 15 principais marcas de beleza do mundo

1 Disponivel em: https://tajmeeli.com/en/the-worlds-favourite-beauty-brands/. Acesso em: 14 fev. 2024.



https://tajmeeli.com/en/the-worlds-favourite-beauty-brands/

31

Top 15 Beauty Brands Globally
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Fonte: Site da Tajmeeli (2021).
Como mostra o grafico acima em alguns paises, marcas diferentes ficaram empatadas

em primeiro lugar e por esse motivo ocupam a mesma posicao. Entretanto, dos 108 paises que
pontuaram na pesquisa, a L’Oréal Paris liderou a preferéncia em aproximadamente 23% dos
paises. Assim como indicado por meio dos dados e pesquisas, 0 tempo de atuacdo no
mercado, o enorme alcance dos publicos, impacto econébmico e a presenca da marca em
diferentes esferas sociais justificam a escolha das campanhas da L’Oréal Paris como objeto de
andlise para este trabalho. No subsecdo a seguir sera feita uma breve exposicdo da histéria da

marca.

4.1 Breve historico do Grupo L’oréal

A historia do Grupo L’oréal Paris comeca no ano de 1909, fundada pelo quimico e
economista francés, Eugéne Schueller. O quimico foi o criador da formula para cor de cabelo
que culminou no produto de maior destaque da marca na época, as tinturas de cabelo.
Diferentemente de outras tinturas, a férmula desenvolvida por Schueller néo oferecia riscos a
salde do consumidor, pois ndo havia presenca de chumbo na composicéo.

Schueller morreu em 1957, deixando o comando da empresa para sua Unica filha,
Liliane Bettencourt, que assumiu o cargo no Conselho de Administracao até 1995 e participou

como Diretora do Conselho até o ano de 2012. Jean-Victor, neto de Liliane Bettencourt,
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sucedeu a Diretoria do Conselho da L’Oréal Paris, no ano de 2006 Jean-Paul Agon passou a
ocupar a posicdo de Presidente e Chief Executive Officer (CEO). Em 2021, o Conselho de
Administragdo do grupo, sob a presidéncia de Jean-Paul Agon, anunciou Nicolas Hieronimus
para exercer apenas o cargo de CEO da L’Or¢al.

A chegada do Grupo ao Brasil aconteceu em 1959 no total sdo vinte marcas presentes
no pais. De acordo com o grupo essas marcas se dividem em quatro areas, sendo elas: L’Oréal
Grande Publico, L’Oréal Beleza Dermatoldgica, L’Oréal Produtos Profissionais e L’Oréal
Luxo. Marcelo Zimet é o atual presidente do grupo no pais, ele também foi o primeiro
representante de nacionalidade brasileira a ocupar a presidéncia.

Atualmente, o grupo trabalha com produtos voltados para o cabelo, corpo e rosto. A
L’Oréal também passou a produzir uma pequena parcela de produtos para o publico
masculino, a linha “L’Oréal Paris Men”. O portfolio do grupo, no Brasil, engloba marcas
como: Elseve, Kérastase, L'Oreéal Professionnel, Redken, Niely (cabelo); Lancome, Urban
Decay, Maybelline, NYX Professionnel Make Up (maquiagem); Giorgio Armani, Cacharel,
Yves Saint Laurent, Prada (marcas de luxo); Colorama (esmalte); Garnier, Vichy, La Roche-
Posay, CeraVe, SkinCeuticals (cuidados com a pele). O Grupo L’Oréal possui um portfolio
amplo que atende desde o grande publico até os consumidores de marcas de luxo. Na proxima
subsecdo serdo apresentado as embaixadoras da L’Oréal Paris.

4.2 As embaixadoras da L’Oréal Paris

Diversas marcas de diferentes segmentos se utilizam da imagem de pessoas famosas
em suas propagandas com a estratégia de trazer credibilidade e confiabilidade por ser um
individuo notavel que estd divulgando aquele produto ou servico. Entretanto, essa é uma
estratégia que segue um discurso falacioso, a falacia se caracteriza por uma mentira contada
como verdade, pois 0s consumidores ndo tém garantia de que aquela figura publica realmente
utiliza, confia ou aprova o produto que esta divulgando.

Outro aspecto observado é que a L'Oréal adotou a cultura de intitular as mulheres que
atuam em suas campanhas ndo como garotas propagandas, mas como “‘embaixadoras” da
marca. A embaixadora é uma pessoa que tem por papel conectar o consumidor a marca, seja
de forma paga ou voluntaria. Algumas marcas empregam a estratégia de usar personas em
suas campanhas. A persona é a representacdo do perfil ideal de consumidor, em contrapartida
a Dove pertencente ao grupo Unilever segue a estratégia de compor a maior parte de suas

campanhas com a imagem de pessoas anénimas. Como referencia temos a “Campanha pela
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Beleza Real”2. O video publicitario traz o relato de como as mulheres se sentem em relacio a
sua aparéncia, incentivando a autoestima de mulheres e meninas através do depoimento de
mulheres que ndo atuam na midia.

Na atualidade, o grupo L'Oréal é composto por um time de embaixadoras que
representam a marca nacionalmente e internacionalmente, sdo mulheres que tém uma histéria
de vida inspiradora que estdo envolvidas em causas sociais de relevancia para a sua geracéo e
que atuam em diversos segmentos como moda, cinema e masica. Além disso, a diversidade de
origens, culturas e os valores feministas sdo 0s principais aspectos que 0 grupo representa por

meio de suas porta-vozes.

No primeiro momento serdo apresentadas as embaixadoras globais, intitulado como o
Time dos Sonhos da L’Oréal Paris, em seguida serdo apresentadas as brasileiras que formam
ou ja formaram o time da marca, a primeira embaixadora é uma francesa de origem argelina,
Leila Bekhti.

Leila Bekhti € uma atriz francesa de origem argelina, a marca destaca a autenticidade da atriz
por escolher fazer teste para possiveis papéis no cinema que estejam de acordo com seus
valores e crencas (FIGURA 4).
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).

Louise Bourgoin, atriz francesa e feminista defensora da igualdade entre mulheres e homens.
A marca ressalta a intelectualidade criativa da atriz em seus personagens, além disso
Bourgoin traz discussGes em torno de um tema importante para a sociedade que € a luta contra
o0 assédio sexual. (FIGURA5).

Figura 5 - Louise Bourgoin

2 Disponivel em: https://youtu.be/Il0nz0LHbcM?si=P1gyXY73TZ3NT6y9. Acesso em: 16 mar. 2024.
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).

Cindy Bruna é uma jovem modelo de passarela e se sobressai por ser uma ativista da incluséo
e dos direitos das mulheres tornando uma referéncia de inclusdo (FIGURA 6).

Figura 6 - Cindy Bruna

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).

Camila Cabello € uma jovem cantora e atriz, acabou deixando a banda da qual fazia parte a
“Fifth Harmony” ¢ seguindo carreira solo. A cantora revelou que o motivo da saida foi a
imagem sexualizada que a banda havia tomado por pressbes externas. A marca destaca
Camila como referéncia e uma voz para a mudanga (FIGURA 7).

Figura 7 - Camila Cabello

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Viola Davis conquistou premiagdes importantes em sua carreira como atriz, um marco

significativo pela representatividade de Davis. A atriz é engajada em projetos que defendem
os direitos humanos e em favor da comunidade negra, além do apoio ao empoderamento das
mulheres (FIGURA 8).

Figura 8 - Viola Davis
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Céline Dion € uma atriz e cantora canadense, ganhou diversos prémios e é reconhecida por
sua dedicacdo e ética no trabalho. Dion inspirou mulheres em suas jornadas de autorrealizagéo
passando por cima de estereétipos femininos (FIGURA 9)

Figura 9 - Céline Dion

Fonte: Site da L'réal E’aris Brasil (2024).
Jaha Durukeh viveu um drama quando ainda recém-nascida. Ela foi passou por procedimento
de mutilacdo genital e ainda foi forcada a se casar ainda adolescente com apenas 15 anos. Em
2018, Durukeh foi indicada ao Prémio Nobel da Paz por seu trabalho para acabar com a
pratica de mutilacdo genital e o casamento infantil (FIGURA 10).

Figura 10 - Jaha Dukureh

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Elle Fanning, com apenas 22 anos e ja é considerada um grande talento de sua geragéo em seu
trabalho como atriz, além de ser defensora da igualdade de género (FIGURA 11).

Figura 11 - Elle Fanning
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
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Jane Fonda é uma talentosa atriz. Sua atuacdo Ihe rendeu o Oscar. Ativista de causas

climaticas. Fonda é destacada pela marca como a representatividade da beleza feminina
independente de idade (FIGURA 12).

_ Figura 12 - Jane Fonda

. Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (204).*

Luma Grothe é uma modelo internacional e estudante de cinema. Defende os direitos
das mulheres e se posiciona fortemente contra o assédio as mulheres. A marca descreve
Grothe como uma mulher simpatica e que esta sempre disposta a compartilhar suas vivéncias

com o objetivo de ajudar outras mulheres (FIGURA 13).

‘Figura 13 - Luma Grothe

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (215.
Amber Heard ¢é apontada pela marca como espirituosa e inteligente. A atriz de Hollywood é

empenhada na causa de igualdade, dos direitos das criangas e da comunidade LGBTQIAPN+
(lésbiscas, gays, bissexuais, transgéneros, queer, intersexo, assexuais, pansexuais € nao-

binarios) (FIGURA 14).
Figura 14 - Amber Heard
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Soo Joo é uma famosa modelo e DJ. E definida pela marca como musa criativa. Seus

discursos nas redes sociais séo voltados para a inclusdo no mundo da moda (FIGURA 15).
15 - Soo Joo

Figura
i/

Fonte: Site a L'Oréal Paris Brasil (2024)‘?"
Liya Kebede ¢ uma modelo e atriz engajada em causas humanitarias voltadas a saude

materno-infantil na Africa. A marca a define como uma musa que ultrapassa fronteiras

(FIGURA 16).
Figura

e

16 - Liya Kebede
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Aja Naomi King, atriz formada pela Universidade de Yale é conhecida por ajudar criancas em

seu desenvolvimento pessoal por meio da criatividade e da escrita, assim atraindo relevancia

para as questdes de ansiedade e confianca. A L'Oréal a define como uma humanista radiante

(FIGURA 17).
Figura 17 - Aja Naomi King
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).

Doutzen Kroes se destaca por sua beleza. E envolvida com causas humanitérias e ecologicas.
A modelo fundou a Knot On My Planet, uma fundacdo para proteger os elefantes vitimas de
cacadores de marfim na Africa (FIGURA 18).

Figura 18 - Doutzen Kroes

Fonte ite da L'Oféal Paris Brasil (2024).
Katherine Langford é uma atriz e modelo australiana que através de suas redes sociais realiza

trabalhos voltados a conscientizacdo de salide mental para adolescentes, além de defender os
direitos e a igualdade para as mulheres no mundo da atuacdo (FIGURA 19).

Figura 19 - Katherine Langford

N /‘*?ﬁyﬁ{v v > 55
Fonte Site da L'Oréal Parls BraS|I (2024)

Gong Li é uma atriz conhecida em Hollywood como a representagdo da mulher chinesa
moderna e empoderada. Ela defende a igualdade de oportunidades para as mulheres no
cinema e no ano de 2000 foi nomeada Artista Unesco pela Paz. A marca afirma que ela € uma
lenda chinesa pela igualdade (FIGURA 20).

Figura 20 - Gong Li
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Andie Macdowell é uma atriz que luta pelo preconceito etario no cinema, além de lutar contra

crimes humanitarios. A L'Oréal a caracteriza como uma beleza generosa e atemporal
(FIGURA 21).
Figura 21 - Andie Macdowell

Fonte: 'SNite da L'Oréal'i':’aris Brasil (2024).
Eva Longoria € uma atriz e empresaria que se dedicou por meio de sua propria produtora, a

ajudar mulheres latinas por meio da educacio e do empreendedorismo. E engajada na luta
pela igualdade de género (FIGURA 22).

igura 22 - Eva Longoria

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Helen Mirren foi uma das atrizes que ganhou a Triplice Coroa de Atuacdo (Academia, Emmy

e Tony). Ela levanta a bandeira do fim do antienvelhecimento e atua desde os anos 60.
Também apoia algumas ONGs e a Women for Women International (FIGURA 23).

Figura 23 - Helen Mirren
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Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Aishwarya Rai, atriz indiana que foi considerada pela midia a mulher mais bonita do mundo e

também foi nomeada Embaixadora do Programa Conjunto das Nac¢Ges Unidas para o
HIV/AIDS (FIGURA 24).

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024).
Duckie Thot é uma modelo negra defensora do amor préprio e da diversidade desafiando os

padrdes. A marca a descreve como uma rainha comprometida da geracdo digital (FIGURA
25).
Figura 25 - Duckie Thot

Fonte: Site da L'Oréal Paris Brasil (2024). |
Na sequéncia serdo apresentadas as brasileiras que participaram ou participam do time

de embaixadoras da L’Oréal Paris, iniciando com a atriz Tais Aratjo que permanece sendo

embaixadora e € exibida frequentemente nas campanhas.

Tais Aradjo, atriz brasileira que tem grande reconhecimento pelo publico e que esta presente
em diversas propagandas da L'Oréal Paris e que segue sendo embaixadora da marca até o
momento (FIGURA 26).

Figura 26 - Tais Aradjo
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Fonte: Pinterest L’oréal Paris.

Paloma Bernardi, atriz e empresaria, participou de algumas campanhas da L’Oréal Paris. No
momento ndo faz parte do time de embaixadoras (FIGURA 26).

Figura 26 - Paloma Bernardi

Fonte: Pinterest L’oréal Paris.

Isabeli Fontana, modelo e atriz que esteve em diversas campanhas da marca, contudo néo
mais representa a L’Oréal como embaixadora (FIGURA 27).

Figura 27 - Isabeli Fontana
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Fonte: Pinterest L’oréal Paris.

Alinne Moraes, atriz que participou de algumas campanhas e que atualmente ndo faz parte do
time de embaixadoras da marca (FIGURA 28).

Figura 28- Alinne Moraes

Fonte: Pinterest L’oréal Paris.

Grazi Massafera, atriz e modelo, também ex-participante do reality show Big Brother Brasil
que lhe propiciou notoriedade. Massafera é uma das embaixadoras da marca que mais faz
participaces nas campanhas e segue representando a L'Oréal atualmente (FIGURA 29).

Figura 29 - Grazi Massafera
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Fonte: Pintereé’oréal Paris. l
Luiza Brunet € uma empreséria, ja atuou e também foi modelo esteve presente em algumas
campanhas da L' Oréal juntamente com Grazi Massafera e Paloma Bernardi. Atualmente, ndo
faz parte do time de embaixadoras (FIGURA 30).

Figura 30 - Luiza Brunet

Fonte: Pinterest L’Oréal Paris.
Ildi Silva, atriz e modelo que representou a marca em algumas campanhas da Elseve. No

momento ndo é mais embaixadora da marca (FIGURA 31).

Figura 31 - lldi Silva
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Fonte: Pinterest Loré Paris.
Paola Oliveira, a atriz representou a marca em campanhas para a linha de coloracdo de
cabelos da L’Oréal Paris Imédia Excellence. Atualmente, Paola ndo representa o time de
embaixadoras (FIGURA 32).

Figura 32 - Paolla Oliveira

Fonte: Pinterest L’oréal Paris.

Essas brasileiras representaram a marca em escala nacional e internacional. A L’oréal
apresenta um discurso de empoderamento feminino, cada mulher possui um grande valor, de
acordo com o consagrado lema “Porque vocé vale muito”, que esta presente nas campanhas
da marca hd mais de cinquenta anos, segundo uma publicag¢do do site da L’oréal, “Quando
dizemos “nds valemos muito”, ndo ¢ apenas um slogan, ¢ uma missdo de marca. Colocar a sua
beleza nas suas proprias maos é empoderador.”® de acordo com a publicagdo o slogan foi
criado em 1971, pela publicitaria llon Speacht. Pode-se notar que o slogan faz referéncia ndo
a marca e ao produto diretamente, mas se utilizou em primeiro plano do seu publico-alvo.

E importante ressaltar que o0 movimento feminista tem uma de suas origens atribuida a
Revolugdo Francesa (1789), segundo Pastorini (2021), “No estudo do fendémeno da
Revolucdo Francesa, em 1789, foi constatado que ndo eram apenas 0s homens que atuavam

nos confrontos”. (PASTORINI, 2021, p. 49). Sendo assim, houve uma expressiva

8 Disponivel em: https://www.loreal-paris.com.br/50-anos-de-loreal. Acesso em: 09 nov. 2023.
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participacdo das mulheres no desenrolar dos acontecimentos. Ainda de acordo com Pastorini
(2021), uma conquista importante desse periodo foi a criacdo da Declaracdo dos Direitos da
Mulher e da Cidadd. Esse € um contexto politico e social que desempenha um papel
fundamental pela luta da valorizacdo do género feminino que pode ou ndo ter influenciado
anos depois o grupo francés em seus ideais.

O time de embaixadoras atual € composto por uma diversidade de corpos, cabelos,
faixa etaria e nacionalidades. Além das caracteristicas fisicas a marca agregou mulheres com
historias de vida e que lutam por causas feministas, como a equidade de género, contra o
assédio sexual e o empoderamento da mulher por meio dos negdcios com o objetivo de
alinhar suas representantes com os valores da L’Oréal.

No Brasil, a marca tem buscado embaixadoras que representem a diversidade de
corpos, cabelos, areas de atuacéo principalmente, com a chegada das influencers no time,
visando alcancar o publico que estd presente nos meios digitais de comunica¢do. Com um
time que inclui pessoas com deficiéncia (PCD), como a modelo e influencer Paola Antonini,
e também a modelo plus size, Mayara Russi. A L’Oréal Paris, recentemente incorporou ao
time uma modelo e influencer com sindrome de down. A nova embaixadora foi anunciada em
uma publicacdo no site da marca: “Se vocé ainda nao conhece Maju de Aratijo, ¢ bom guardar
esse nome: a modelo acaba de fazer historia junto com L’Oréal Paris ao ser anunciada como a
12 brasileira com Sindrome de Down a compor o time de embaixadoras da marca! Agora, ao
lado de mulheres como Tais Araujo e Larissa Manoela, ela chega para reforcar a mensagem
de que a beleza esta na pluralidade.”® Na subsecdo seguinte serdo realizadas as analises de
contetdo das pecas publicitarias da L’Oréal Paris (Elseve).

4.3 Andlise de conteudo das pecas da L’Oréal Paris (Elseve)
A propaganda como ja foi dito anteriormente ndo tem apenas a funcdo de informar,

mas principalmente, de propagar uma ideia ou crenca. Dessa forma, qual os possiveis efeitos
gue a marca causa nos consumidores e nao consumidores ao disseminar suas campanhas
publicitarias. Como citado na introducdo do trabalho, a analise de conteudo foi feita por meio
de pesquisa documental. O contetdo provém das duas principais redes sociais da marca:
Instagram e Facebook.

A pesquisa documental foi realizada em trés partes sendo elas: a fase de pré-analise,
foi realizada uma busca nas redes sociais: Facebook (L’Oréal Paris Brazil), Instagram

(@lorealgroupebr). Na fase de exploracdo do material, a rede social com mais pecas

4 Disponivel em:  https://www.loreal.com/pt-br/brazil/news/grupo/loreal-paris-anuncia-1-brasileira-com-

sindrome-de-down/. Acesso em: 23 fev. 2024.
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publicitérias da Elseve publicadas, entre 2012 e 2022, foi 0 Facebook, portanto, das 11 pecgas
analisadas, 10 foram catalogadas por meio do Facebook da L'Oréal Paris Brasil e apenas uma
peca pelo Instagram. Por fim, foi feita a correlacdo entre teoria abordada e os dados
analisados nas pecas de forma categorizada, que configura a fase de tratamento dos dados.

Na andlise de contetudo foram avaliadas 11 imagens de forma individual. A exposicao
dos documentos foi feita através de uma sequéncia temporal crescente iniciando pelo ano de
2012 e terminando no ano de 2022, que compreende: a) titulo, seguida da imagem e da fonte;
b) descricdo dos elementos visuais que compdem a imagem; c) analise das categorias:
fendtipo (caracteristicas fisicas observaveis dos individuos), mensagem, enquadramento. Em
cada ano foram selecionadas uma peca dando preferéncia as que possuiam trés elementos: a
imagem da embaixadora, mensagem textual e diferentes linhas de produtos da Elseve. Em
alguns anos néo foi possivel encontrar pecas com os trés elementos.

A Elseve é uma das marcas que compde a divisdo de produtos para o grande publico,
sdo diferentes linhas para cada finalidade, a primeira peca analisada é a da linha Elseve Oleo
Extraordinario, indicada na figura 33, a embaixadora que estrela a campanha é a modelo

Doutzen Kroes, que foi uma das angels da marca de lingerie Victoria’s Secret.

LOREAI

LOREAL

= Nutricdo = Hidratagao
= Brilho = Maciez
= Anti-frizz = Protecéo

Descricdo: campanha da linha Elseve Oleo Extraordinario, com a embaixadora Doutzen

Kroes.

O fendtipo da embaixadora: pele clara, jovem e saudavel, cabelo loiro, liso e longo, tracos

finos e simétricos.

A mensagem no canto superior “O 1° TRATAMENTO UNIVERSAL PARA CABELOS
SUBLIMES”, em letras estilo maiusculas com parte “A” (O 1° tratamento universal) da frase

com espessura maior que a parte “B” (para cabelos sublimes). Ao relacionarmos a mensagem
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com a imagem o que o efeito sublime descrito é o que esta sendo representado pela
embaixadora. Liso, loiro, brilhante e esvoacante. Na parte inferior da direita para a esquerda
encontra-se os beneficios proporcionados pelo produto.

Em termos de enquadramento da peca, mais de 1/3 da imagem de propor¢do 16:9 (padréo de
imagem de capa para Facebook) € ocupada pela foto da embaixadora em primeiro plano que é
denominado “close” ¢ o angulo normal (na altura dos olhos). A modelo ¢ o ponto focal da

peca, quanto ao produto foi inserido ao lado direito em menor proporgéo (FIGURA 33).

No enunciado da campanha da Elseve Oleo Extraordinario, foi estabelecida uma
correlacdo entre o adjetivo sublime e o enquadramento da imagem de Doutzen Kroes, 0
cabelo da modelo foi apresentado para sugestionar que um cabelo sublime se apresenta de

forma esvoacante e majestosa.

A marca se utiliza ainda da “atribuicdo de status” que € umas das funcdes sociais que
0s meios de comunicacdo exercem, segundo Lazarsfeld e Merton (1975), assim o status
afamado da embaixadora confere credibilidade ao produto e a marca. A campanha contempla
as caracteristicas fenotipicas descritas por Sampaio e Ferreira (2009) que se enquadra nos
moldes midiaticos, reforcando o esteredtipo da mulher magra, branca, jovem, pele sem

manchas, sem rugas, marcas de expressao ou flacidez.

Ao apresentar a imagem da embaixadora em primeiro plano (close), o anuincio
reforcou detalhadamente as caracteristicas fenotipicas do rosto de Doutzen Kroes, entretanto,
espera-se que o cabelo deve ser o elemento visual focal do andncio e ndo o rosto, tendo em
vista que, se trata de um produto voltado aos cuidados com o cabelo. Com isso, percebe-se

um carater falacioso e ideol6gico no andncio.

Figura 34 - Elseve Quera-Liso MQ
ELSEVE

QUERA-LISOITOIN

|
LISO SOLTO
PERFEITO FIO A FIO
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Descrigdo: a imagem da campanha da linha Elseve Quera-Liso MQ, com a embaixadora

Isabeli Fontana.

O fendtipo da embaixadora: pele clara, cabelo liso, castanho e longo, olhos claros, pele jovem

e saudavel sem manchas, tracos finos e simétricos.

A mensagem no canto inferior da direita para a esquerda, “INOVACAO MICRO-
QUERATINA [MQ] LISO SOLTO PERFEITO FIO A FIO”, em letras estilo maiisculas com
parte “A” (Inovagdo micro-queratina [MQ]) da frase com espessura menor que a parte “B”
(Liso solto perfeito fio a fio). A mensagem faz referéncia a formula e ao resultado do

produto.

Em termos de enquadramento da peca propor¢do 16:9 padrdo de capa de facebook, a
embaixadora em primeiro plano ou close e o angulo normal (na altura dos olhos) no canto
direito da imagem e o produto esta localizado ao centro da imagem em menor proporgao que
0s outros elementos (FIGURA 34).

O enunciado da campanha Elseve Quera-Liso MQ, sugere que o cabelo de Isabeli
Fontana € o referencial de cabelo liso, solto e perfeito. Em mais uma campanha foi escolhida
uma representante do mundo das passarelas para anunciar os produtos, utilizando-se da
funcéo de “atribuicdo de status” descrita por Lazarsfeld e Merton (1975).

A imagem de lIsabeli Fontana também foi apresentada em primeiro plano (close),
dando mais énfase as caracteristicas fenotipicas do rosto do que ao proprio cabelo. A
embaixadora segue o esteredtipo midiatizado discutido no trabalho e também descrito por
Sampaio e Ferreira (2009), magra, pele clara, jovem, pele sem manchas, sem rugas, marcas de
expressdo ou flacidez. Em relacdo ao perfil étnico racial, foi escolhida uma embaixadora de
pele clara, sugestionando que a mulher de pele escura ou negra ndo pode ter um cabelo liso ou
vice-versa.

Figura 35 -!/_,inhg_ Elseve Oleo Extraordinario
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Fonte: Facebook L'Oréal Paris Brasil (2014).
Descrigdo: campanha da linha completa de Elseve Oleo Extraordinario, com a embaixadora

Doutzen Kroes.

O fendtipo da embaixadora: pele clara, cabelo loiro, liso e longo, olhos claros, pele jovem e

saudavel sem manchas, tragos finos e simétricos.

A mensagem no canto inferior da direita para a esquerda, “O CABELO SECO RENASCE
COM BRILHO MAXIMO” em letras estilo maitisculas e de igual espessura. A mensagem faz
referéncia aos resultados proporcionados pelos produtos.

Em termos de enquadramento da peca, proporcao padréo de capa de facebook, a embaixadora
preenche metade da imagem e a outra metade € ocupada com a linha de produtos. O plano
utilizado é o primeiro plano ou “close” que evidencia principalmente 0 cabelo da modelo e o
angulo normal (na altura dos olhos) (FIGURA 35).

O anlincio da linha completa de Elseve Oleo Extraordinario, o jogo de cores e luzes foi
utilizado para estabelecer uma ligacao entre o enunciado “O cabelo seco renasce com brilho
maximo” e a imagem da embaixadora que aparece de forma espléndida e iluminada, enquanto
que os produtos foram em um fundo escuro e em propor¢cdes menores. O plano médio ou
close foi escolhido para enquadrar a imagem de Doutzen Kroes, evidenciando as expressoes
faciais da embaixadora, o cabelo da embaixadora recebe um pouco mais de destaque
comparada a peca publicitaria de 2012 (FIGURA 33).

A campanha também se utiliza da “atribui¢do de status” funcdo descrita por
Lazarsfeld e Merton (1975), o status afamado da embaixadora confere credibilidade ao
produto e a marca. A campanha contempla ainda as caracteristicas fenotipicas descritas no
trabalho e também por Sampaio e Ferreira (2009), que se inscrevem nos moldes midiaticos,
reforcando o esteredtipo da mulher magra, pele clara, jovem, sem manchas, sem rugas,

marcas de expressao ou flacidez.

Figura 36 - Linha Elseve Supreme Control 4D
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Fonte: Facebook L'Oréal Paris Brasil (2015).
Descricdo: campanha da linha Elseve Supreme Control 4D, com a embaixadora Juliana Paes.

O Fen6tipo da embaixadora: pele escura média, jovem, saudavel e sem manchas, cabelo

castanho, ondulado, longo, olhos escuros, rosto com tracos finos e simétrico.

A mensagem no canto superior esquerdo “NOVO ELSEVE SUPREME CONTROL 4D” em
letras estilo maiusculas. Abaixo do primeiro enunciado ainda escrito em letras maidsculas e
com uma fonte diferente, de tamanho menor e de maior espessura “O PODER DO
CONTROLE NAS SUAS MAOS”. A mensagem da campanha transmite o sentido de que o

cabelo precisa estar sempre “controlado” e “disciplinado”.

Em termos de enquadramento da peca, proporcao padrédo de capa de facebook, a embaixadora
estd posicionada ao centro da imagem no plano medio curto (da cabeca até o peito), em
angulo normal (na altura dos olhos), o produto esta localizado ao lado direito em menor
proporcao (FIGURA 36).

O enunciado da linha Elseve Supreme Control 4D, reforca um padréo social para o
cabelo da mulher, que os fios precisam estar sempre alinhados e controlados, pois o que fugir
disso é considerado desleixo ou indica falta de cuidado. Desse modo, o0 anuncio persuade o
publico a obter um produto que proporcione o controle supremo dos fios em méos. O andncio
também faz uso da fungdo de “atribuicdo de status” de Lazarsfeld e Merton (1975),

conferindo legitimidade através do status de fama da atriz Juliana Paes.

A embaixadora nesta campanha foi enquadra em um angulo mais aberto, chamado
plano médio curto, o cabelo de Juliana Paes ganha um destaque maior, mas as demais
caracteristicas fenotipicas estdo realcadas na imagem, reforcando o padrdo da mulher magra,
jovem, pele sem manchas, sem rugas, marcas de expressdo ou flacidez, apds trés campanhas
consecutivas (2012-2014) foi escolhida uma embaixadora com um tom de pele um pouco

mais escura. Além disso, ao se fazer uma primeira leitura visual da pega, o ponto focal é a
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embaixadora, pois 0 jogo de cores (mais escuro no canto esquerdo e direito) e luzes (préximo
ao rosto da embaixadora) da peca direciona o olhar para centro onde se encontra a imagem de
Juliana Paes, os produtos da linha sdo posicionados em uma proporgao um pouco menor que
0s demais elementos.

Figura 37 - Linha Elseve Reparacgéo Total 5
INOVAGAO: EFEITO PLASTICA CAPILAR* DIARIO. 5 PROBLEMAS, 1 SOLUCAO.
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Fonte: Facebook L'Oréal Paris (2016).
Descricdo: campanha da linha Elseve Reparacdo Total 5 com a embaixadora Grazi

Massafera.

O fendtipo da embaixadora: pele clara, jovem e saudavel sem manchas, cabelo loiro, liso e

longo, olhos claros, tragos finos e rosto simétrico.

A mensagem no canto superior centralizado “INOVACAO: EFEITO PLASTICA
CAPILAR* DIARIO. 5 PROBLEMAS, 1 SOLUCAO.” em letras estilo maitiscula com parte
“A” (Inovagao: efeito plastica capilar® diario.) da frase com espessura maior que a parte “B”

(5 problemas, 1 solucéo.).

Em termos de enquadramento da peca, proporcao padrdo de capa de facebook, a embaixadora
estd posicionada proxima ao centro da imagem em primeiro plano ou “close” e o angulo
normal (na altura dos olhos), o produto esta localizado ao lado direito em menor propor¢do
(FIGURA 37).

O anuncio da linha Elseve Reparacdo Total 5, a plastica capilar também é conhecida
como procedimento de cauterizacdo, a mensagem sugere que se existe algum problema vocé
necessita solucionar através da plastica, a marca poderia ter substituido o termo plastica por
cauterizagdo, pois a plastica é mais associada a procedimentos realizados no corpo.

A campanha também se utiliza da “atribui¢do de status” fungdo descrita por

Lazarsfeld e Merton (1975), o status afamado da embaixadora confere credibilidade ao
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produto e a marca. A campanha contempla ainda as caracteristicas fenotipicas descritas no
trabalho e também por Sampaio e Ferreira (2009), que se inscrevem nos moldes midiaticos,
reforcando o esteredtipo da mulher magra, pele clara, jovem, sem manchas, sem rugas,

marcas de expressao ou flacidez.

Figura 38 - Linha Elseve Reparagdo Total 5 Cicatri Renov
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Descrigdo: campanha da linha Elseve Reparagdo Total 5 Cicatri Renov, com a embaixadora

Grazi Massafera.

O fenotipo da embaixadora: pele clara, pele jovem e saudavel sem manchas, cabelo loiro, liso

e longo, olhos claros, tragos finos e rosto simétrico.

A mensagem na parte superior da direita para a esquerda proximo ao centro da imagem
“PLASTICA CAPILAR* PODER REPARADOR DE 10 AMPOLAS RT5+**) em letras
estilo maiusculas e de igual espessura, ao lado no canto esquerdo “#FizPlasticaSim” em
fontes de cores alternadas, vermelho e preto, que sdo as cores das fontes presentes na

embalagem que faz referéncia a um tratamento de plastica capilar.

Em termos de enquadramento da peca, propor¢do de 16:9 padrdo para capa de facebook, a
embaixadora estd posicionada proximo ao canto esquerdo da imagem em plano médio curto
(da cabeca até o peito) e o angulo normal (na altura dos olhos), o produto esta localizado ao

centro em proporcdo levemente menor aos outros elementos (FIGURA 38).

O enunciado da Linha Elseve Reparacdo Total 5 Cicatri Renov, que € a hashtag
seguida de “fiz plastica sim”, como apontado também na analise da (Figura 33), a marca
poderia ter se utilizado do termo cauterizacdo e ndo plastica, pois o enunciado acabou
tomando um duplo sentido, esta se referindo a plastica capilar, mas também da a entender que

esta falando da realizacdo de um procedimento de intervencao no corpo.
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A embaixadora segue o esteredtipo midiatizado discutido no trabalho e também
descrito por Sampaio e Ferreira (2009), magra, pele clara, jovem, pele sem manchas, sem
rugas, marcas de expressao ou flacidez. A campanha também se utiliza da “atribui¢ao de
status” funcdo descrita por Lazarsfeld e Merton (1975), o status afamado da embaixadora
confere credibilidade ao produto e a marca.

Figura 39 - Linha Elseve Oleo Extraordinario Cachos
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Fonte: Facebook L'Oréal Paris Brasil (2018).
Descricdo: campanha da linha Elseve Oleo Extraordinario Cachos, com a embaixadora Tais

Araujo.

O fendtipo da embaixadora: pele escura, jovem, saudavel e sem manchas, cabelo castanho,

cacheado, tamanho médio, olhos escuros, rosto com tracos finos e rosto simétrico.

A mensagem na parte superior da imagem proxima ao canto direito, “NUTRICAO E
DEFINICAO DOS CACHOS POR 48H*” em letras estilo maiuscula. A mensagem faz

referéncia a funcao do produto.

Em termos de enquadramento da peca, proporcao padrdo de capa de facebook, a embaixadora
estd posicionada proximo ao canto esquerdo da imagem em plano médio curto (da cabeca até
0 peito) e 0 angulo normal (na altura dos olhos), o produto estd localizado ao centro em

proporcao levemente maior aos outros elementos (FIGURA 39).

O enunciado da campanha Elseve Oleo Extraordinario Cachos, faz relacdo com a
imagem do cabelo de Tais Araljo apresenta estar nutrido e bem definido, ndo € possivel
identificar se a finalizacdo do cabelo foi realizada de forma natural ou foi utilizado algum
modelador para cachos. Neste ponto, a propaganda se utiliza do que Charaudeau (2019)

conceituou como “efeito de verdade”, ou seja, 0 efeito de acreditar ser verdadeiro do que de
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fato ser, assim o objetivo é levar o consumidor a acreditar que ao utilizar o produto da linha,

seus cachos também ficardo nutridos e definidos como na imagem.

A embaixadora Tais Araljo apesar de ter uma pele mais pigmentada e cabelo
cacheado a atriz ndo apresenta as demais caracteristicas negroides, como o nariz largo e
achatado, os labios grossos, a pele altamente pigmentada. A campanha também se vale da
“atribui¢do de status” descrita por Lazarsfeld e Merton (1975).

Figura 40 - Linha Elseve Longo dos Sonhos
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Fonte: Facebook L'Oréal Paris (2019).
Descricdo: campanha da linha Elseve Longo dos Sonhos, com a embaixadora Luma Grothe.

O fenotipo da embaixadora: pele clara e cabelo castanho, liso e longo.

A mensagem na parte inferior centralizado na imagem “SONHA EM TER CABELOS
LONGOS? SALVE SEUS ULTIMOS 3CM.”, em letras estilo maiuscula com parte “A”
(Sonha em ter cabelos longos?) da frase com a cor da fonte diferente da parte “B” (Salve seus
Gltimos 3cm.). Ao lado no canto direito “FORMULA COM QUERATINA VEGETAL +
OLEO DE RICINO” que faz referéncia aos componentes da formula do produto.

Em termos de enquadramento da peca, proporcao padrdo de capa de facebook, a embaixadora
estd posicionada préximo ao canto esquerdo da imagem em plano medio curto e o angulo
normal (na altura dos olhos), o produto esta localizado ao lado direito em menor propor¢do
aos outros elementos (FIGURA 40).

O anancio da linha Elseve Longo dos Sonhos foi o Gnico em ndo foi apresentado o
rosto da embaixadora, apenas o cabelo ao lado de um elemento que remete a uma régua. A
formula ndo foi desenvolvida para todos os tipos de cabelo, pois como indicado na (FIGURA

43) foi langada uma linha especifica para cabelos cacheados e longos.
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A campanha também se vale da “atribuicdo de status” descrita por Lazarsfeld e
Merton (1975), mesmo com o rosto sendo cortado da imagem, pode-se perceber que a
embaixadora da imagem é Luma Grothe, as caracteristicas fenotipicas de Grothe seguem o
mesmo das demais, magra, pele clara, jovem, sem manchas, sem rugas, marcas de expressdo

ou flacidez.

Figura 41 - Linha Elseve Reparacgéo Total 5
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Fonte: Instagram Grupo L'oréal no Brasil (2020).

Descricdo: campanha da linha Elseve Reparacdo Total 5, com as embaixadoras Tais Aradjo e

Luma Grothe.

O fendtipo da embaixadora (Tais Aradjo): pele escura, jovem, saudavel e sem manchas,
cabelo castanho, cacheado, longo, olhos escuros, rosto com tracos finos e simétricos O
fendtipo da embaixadora (Luma Grothe): pele clara, jovem, saudavel e sem manchas, cabelo

castanho, liso, longo, olhos claros, rosto com tragos finos e simétricos.

A mensagem lendo da esquerda para a direita na parte inferior “1 MINUTO= 1 HORA DE
MASCARA DE SALAO”, em letras estilo maitsculas com parte “A” (1 minuto=) da frase
com espessura maior que a parte “B” (uma hora de mascara de saldo). Abaixo do primeiro
enunciado ainda escrito em letras maiusculas e fonte de tamanho menor “O SEU TEMPO
VALE MUITO, PORQUE VOCE VALE MUITO”. O anlncio carrega a ideia da marca de
oferecer um resultado de saldo em casa por um preco acessivel ja que é uma linha de produtos
para o grande publico, bem como reforca a ideia de que a mulher moderna tem uma vida

corrida e necessita de produtos que se adequem a sua rotina.
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Em termos de enquadramento da peca 1/3 da imagem de propor¢do de 1:1 ou 1080px por
1080px (padrdo do instagram) é ocupada pela fotografia das embaixadoras que estdo
localizadas nos principais pontos focais e estdo em plano médio (da cabeca até a cintura),
quanto ao produto foi inserido ao lado direito em menor proporcdo (FIGURA 41).

O anuncio da linha Elseve Reparacdo Total 5 promete uma capsula que ira realizar um
tratamento a nivel de saldo em apenas um minuto, o seu tempo e vocé valem muito, por isso,
preciso produtos que se adequem a sua rotina. Novamente a marca implicitamente reforca a
crenca de que o cabelo liso é proprio da mulher de pele branca e o cabelo cacheado ou crespo
é especifico da mulher de pele escura.

O anuncio também faz uso da funcao de “atribui¢do de status” de Lazarsfeld e Merton
(1975), conferindo legitimidade através do status de fama das atrizes Tais Araujo e Luma
Grothe. As embaixadoras seguem uma estetica padronizada, ambas sdo mulheres jovens,
magras, de rostos finos e sem manchas ou marcas de expressdo. A proporgdo do de imagens
do instagram s&o menores em relagdo a proporgéo das capas do facebook, ainda assim a figura
das embaixadoras ocupa a maior parte da imagem, sendo o foco principal ao se fazer uma
leitura visual da peca.

Figura 42 - Linha Elseve Hidra Hialurdnico
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Fonte: Facebook L'Oréal Paris Brasil (2022).

Descricdo: campanha da linha Elseve Hidra Hialurénico, com as embaixadoras Juliana Paiva
e Tais Araljo. Lancada em 2021 e postada em 2022, foi escolhida para sequir o padrdo das

demais pecas.

O fendtipo da embaixadora (Tais Aradjo): pele escura, jovem, saudavel e sem manchas,

cabelo castanho, cacheado, longo, rosto com tragos finos e simétricos. O fenotipo da
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embaixadora (Juliana Paiva): pele clara, jovem, saudavel e sem manchas, cabelo castanho,

liso, longo, rosto com tragos finos e simétricos.
A mensagem, ndo ha inser¢ao de texto na peca apenas da assinatura da L’Oréal Paris.

Em termos de enquadramento da peca, propor¢cdo padrdo de capa de facebook, as
embaixadoras estdo posicionadas proximo ao canto esquerdo da imagem em plano médio (da
cabeca até a cintura) e o angulo normal (na altura dos olhos), o produto esta localizado
préximo ao lado direito em menor propor¢do aos outros elementos (FIGURA 42).

No anuncio da linha Elseve Hidra Hialur6nico, os produtos foram posicionados uma
camada a frente da imagem das embaixadoras, dando um pouco mais de destaque para 0s
itens de consumo, ainda assim a ilustracdo de tais Aradjo e Juliana Paiva ocupam boa parte da
proporcdo da peca. Em relacdo ao enquadramento dos elementos, as embaixadoras sao
apresentadas em plano médio, que da cintura até a cabeca, evidenciando ndo apenas o cabelo
e 0 rosto, mas também o corpo das atrizes.

Em mais uma campanha a marca reforca a ideia de que o cabelo liso é proprio da
mulher de pele branca e o cabelo cacheado ou crespo é tipico da mulher de pele escura. O
anuncio também faz uso da funcao de “atribuicdo de status” de Lazarsfeld e Merton (1975),
conferindo legitimidade através do status de fama das atrizes Tais Aradjo e Juliana Paiva. As
embaixadoras seguem uma estética padronizada, ambas sdo mulheres jovens, magras, de

rostos finos e sem manchas ou marcas de expressao.

Figura 43 - Linha Elseve Cachos Longos dos Sonhos

 Fonte: Facebook L'Oréal Paris Brasil (2022).
Descrigdo: campanha da linha Elseve Cachos Longo dos Sonhos, com a cantora Gabriella
Wilson conhecida como H.E.R que se juntou recentemente ao time de embaixadoras da

marca.
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O fenotipo da embaixadora: pele escura, jovem, saudavel e sem manchas, cabelo castanho,
cacheado, longo, rosto com tragos finos e simétricos.

A mensagem, ndo ha insercdo de texto na pega apenas da assinatura da linha e da L’Oréal
Paris.

Em termos de enquadramento da peca, proporcao padréo de capa de facebook, a embaixadora
estd posicionada proximo ao canto direito da imagem em plano médio curto e o angulo
normal (na altura dos olhos), o produto esta localizado ao lado esquerdo em menor proporcéo
aos outros elementos (FIGURA 43).

O anuncio da linha Elseve Cachos Longos dos Sonhos ndo tem enunciado, o produto é
associado totalmente a imagem da embaixadora. Os produtos sdo apresentados em uma
proporcao maior, porém a figura da cantora H.E.R aparece em maior proporc¢éo, captando a
atencdo para sua imagem. O antincio também faz uso da funcao de “atribuicdo de status” de
Lazarsfeld e Merton (1975), conferindo legitimidade atraves do status de fama da cantora.

A figura da cantora segue o plano médio que estd sendo utilizado na maior parte das
pecas, o0 plano médio permite uma visdo do cabelo, do rosto e ainda de parte do corpo. A
embaixadora H.E.R, apesar de ter uma pele mais pigmentada e cabelo cacheado a cantora ndo
apresenta as demais caracteristicas negrdides, como o nariz largo e achatado, os labios
grossos, a pele altamente pigmentada. A embaixadora apresenta as caracteristicas fenotipicas
encontrada nas embaixadoras das pecas anteriores, ou seja, jovem, magra, de rosto fino, pele
sem manchas ou marcas de express&o.

A L’Or¢al Paris apos mais de um século de atuagao no mercado, continua se utilizando
de praticas falaciosas em suas campanhas, foi possivel notar um desalinhamento entre
discurso e as agdes da marca. Como apresentado no secdo quatro, o consagrado slogan
“Porque vocé vale muito”, criado em 1971, sugere que cada mulher precisa acreditar que
possui um grande valor, bem como carrega ideais de empoderamento feminino.

Porém, apds a andlise de contetido das pegas publicitarias da Elseve, nas categorias
indicadas e na linha do tempo tragada (2012-2022), foi possivel perceber que das onze pegas
verificadas 100% se utilizam do discurso falacioso em suas campanhas, por meio da funcéo
de atribuicdo de status, ao escolher reproduzir nos anincios apenas mulheres famosas e com
presenca na midia, sejam modelos, atrizes ou cantoras. Semelhantemente, pouco mais de 81%
das pecas sdo representadas por mulheres de pele clara, além disso, verificou-se ainda que em
100% das pecas, as embaixadoras seguem um padrdo de caracteristicas fenotipicas, todas elas
sdo: jovens, magras, de rosto afinado, pele sem manchas, marcas de expressdo, labios

pequenos, nariz fino, cabelos de tamanho médio para longo.
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As representacfes simbdlicas percebidas nas pecas consistem em apresentar
referenciais femininos destoantes da realidade da maior parte das mulheres, como citado nas
analises individuais, a cor do cabelo se restringe ao loiro para quem tem pele clara e o
castanho para as de pele escura, o cabelo liso é atribuido para a pele clara e o cabelo crespo
para a pele escura, 0s corpos apresentados sao magros e a pele livre de qualquer caracteristica
que denota idade. E ainda, os tamanhos dos cabelos sdo sempre médios e longos,
sugestionando que apenas esses dois comprimentos de cabelo sdo sinbnimos de beleza. Além
disso, as embaixadoras que supostamente representam as mulheres negras, ndo apresentavam
todas as caracteristicas negroides da raca.

Como indicado por Charaudeau (2019), comunicar ou informar ¢ uma questao de
escolha, nao apenas da mensagem, do canal mais apropriado, mas também da produgdo de
sentidos com a finalidade de influenciar no outro o efeito desejado. Portanto, no momento que
a L'Oréal Paris (Elseve) escolhe representacdes femininas simbodlicas, a marca tem
contribuido para uma padronizacdo social da beleza feminina. Mesmo diante de uma agenda
de pautas que buscam desprender as mulheres de padrdes de beleza, a marca segue apostando
em campanhas de publicidade e propaganda falaciosa.

Em resgate ao que foi dito por Lazarsfeld e Merton (1975), uma das funcGes sociais
dos meios de comunicacdo é a atribuicdo de status, que confere prestigio e reforca a
autoridade dos individuos em decorréncia do status dos mesmos, todas as embaixadoras sdo
mulheres em destaque na midia, que atuam como cantora, atriz € modelo, e frequentemente
aparecem nos canais de televisdo aberta, filmes, nas redes sociais e demais plataformas
multimidia que projetam diariamente sua imagem para o publico. A Teoria do Fluxo
Comunicacional em Dois Niveis de Katz (2002), pressupde que a influéncia pessoal tem mais
interferéncia sobre os individuos do que a midia. Assim sendo, mesmo o publico ndo se sinta
seduzido pela proposta da marca, a admiracdo pelo trabalho da determinada embaixadora,
pode influencia-lo ao consumo dos produtos da marca, assim a influéncia pessoal das
embaixadoras é canalizada junto as acOes de publicidade e propaganda da marca, é nesse
sentido que as campanhas da L'Oréal Paris (Elseve) se utiliza desses dois recursos para
persuadir o publico.

De modo geral, todos os anuncios publicitarios apresentados remetem a uma ideia de
supervalorizacdo da beleza que Sampaio e Ferreira (2009) tratam em suas discussdes. Ainda
assim, mesmo destacando as caracteristicas fenotipicas femininas, as pecas cumprem o seu
papel mercadologico. Dessa forma, nas pecas verificadas foi possivel identificar as trés

l6gicas descritas por Charaudeau (2019), econdmica, persuadir o publico a compra;
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tecnoldgica, a marca se utiliza dos recursos midiaticos (redes sociais) e a simbolica, quando
leva 0 publico a acreditar que a marca tem sido socialmente responsavel e ética em suas
campanhas. Por exemplo, a marca poderia representar em suas campanhas a questao racial,
que como ja foi tratado é realizada de forma simbdlica nas campanhas da Elseve,
considerando que a marca dispde de um time racialmente diverso.

E desse modo, que a marca se utiliza de uma comunicacéo integrada para disseminar
seus referenciais de beleza, de forma que o publico ndo tenha a percepcdo dos seus reais
objetivos. Dessa maneira, a0 mesmo tempo que a marca, por ser considerada um agente
social, necessita se comprometer em suas a¢des uma responsabilidade de preservar o bem-
estar da sociedade, ela se utiliza de signos que produzem sentidos e ideologias em seus
discursos, reforca a autoridade de individuos em favor de seu status e contribui para uma
padronizacdo da beleza de forma simbodlica, conclui-se também que a midia tem sido um

grande suporte para disseminar e reproduzir esses padrdes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A marca surgiu para registrar e identificar produtos ou servigos ainda na Antiguidade,
o0s sinetes, selos, siglas e simbolos serviam para atestar a qualidade e a originalidade tanto
para 0S comerciantes como para os compradores. Com a Revolugdo Industrial as relagcdes
comerciais se intensificaram ainda mais, foi também nesse periodo que as acbes de
publicidade e propaganda agregaram estratégias para ampliar o alcance das negociacdes e
estabelecer uma relacdo entre produtor e comprador. Com o decorrer do tempo e o
desenvolvimento da sociedade, as marcas passaram a representar mais que um simbolo de
identidade visual, as acOes de uma empresa ou organizacao passaram a impactar diretamente
na vida dos individuos.

E nesse contexto que tem se discutido sobre a responsabilidade social das empresas,
essa tematica se refere as iniciativas das instituicdes que contribuem para o desenvolvimento
ético e sustentavel da sociedade. Ao longo do trabalho foi possivel perceber que propor uma
tendéncia de padronizacdo social ou de supervalorizacdo da beleza por meio de agbes de
publicidade e da propaganda pode ocasionar diversas consequéncias na vida do individuo,
como os disturbios alimentares, suplementares, a perda da identidade e os danos psicolégicos.
Portanto, ndo é apenas uma questdo de representatividade, mas das marcas alinharem seus
valores as suas campanhas de publicidade e propaganda visando o bem-estar da sociedade.

O advento das ferramentas e plataformas digitais trouxe a possibilidade de ampliar
ainda mais as mensagens de propaganda e publicidade pela midia. A publicidade que a
principio tinha o sentido de tornar algo publico ou publicizar, ganha também o efeito de
seduzir e persuadir. JA a propaganda passou a ter destaque, principalmente, por seu carater
ideologico. A L’Oréal Paris ao longo dos seus mais de um século de existéncia se consolidou
no mercado e ganhou a preferéncia dos consumidores em mais de 150 paises, sendo a marca
mais mencionada no segmento de produtos de beleza. Desse modo, este trabalho levantou a
seguinte questdo: de que forma as construcdes publicitarias da marca L’Oréal Paris (Elseve)
podem ter contribuido para uma padronizacdo social de beleza feminina?

Por meio das andlises realizadas nas pecas publicitarias da L’Oréal Paris (Elseve),
entre 2012-2022, concluiu-se que: das onze pecas verificadas 100% se utilizam do discurso
falacioso em suas campanhas, por meio da funcdo de atribuicdo de status, ao escolher
reproduzir nos anuncios apenas mulheres famosas e com presenga na midia, sejam modelo,
atrizes ou cantoras. Semelhantemente, pouco mais de 81% das pecas publicitérias da Elseve
sdo representadas por mulheres de pele clara nas campanhas, além disso, verificou-se ainda

que em 100% das pecas, as embaixadoras seguem um padréo de caracteristicas fenotipicas,
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todas elas sdo: jovens, magras, rosto afinado, pele sem manchas, marcas de expressdo, labios
pequenos, nariz fino, cabelos de tamanho meédio para longo. Logo, no instante em que a
L'Oréal Paris (Elseve) escolhe representacdes femininas simbdlicas, mesmo carregando
valores e discursos de ordem feminista, a marca tem contribuido para a padronizacao social da
beleza feminina.

Assim, espera-se que o0 estudo contribua para suscitar as marcas a assumirem uma
postura ética e responsavel em suas acGes, alinhar seus discursos com as suas préaticas e
provocar nos individuos uma reflexdo sobre suas acfes em relacdo ao outro e ndo somente das
marcas com seu publico. O trabalho também agregou em meus conhecimentos enquanto
futura profissional de RelagBes Publicas, uma vez que foi realizada uma leitura critica das
acOes de publicidade e propaganda da marca, por meio das teorias da comunicacao.

Portanto, diante dos resultados apresentados, este trabalho poderad provocar pesquisas
na area da comunicacdo e nas diversas areas das humanidades. Como exemplos de trabalhos
futuros, na area da comunicacdo e linguistica, pesquisas voltadas a analise discursiva das
marcas. Na area de administracdo, trabalhos sobre gestdo empresarial e negocios sobre a

l6gica de consumo, marketing de influéncia e analise mercadolégica.
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