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Resumo: Esta pesquisa analisou 0s elementos semidticos associados a formagdo do
imaginario sobre identidades femininas a partir das representacdes apresentadas por
marcas de produtos de beleza. Aplicou o método qualitativo de pesquisa, a partir da
analise documental de postagens da rede social de uma grande marca de cosméticos
usando o método de analise de conteudo (Bardin,2011) através da ferramenta de analise
de dados Atlas.ti. Como critério analitco, recorreu ao modelo teérico-metodologico da
interseccionalidade (Akortirene,2018) com base nos marcadores género, raca e classe,
somado a identificacdo de afetos expressos nas imagens das mulheres no més de marco,
conhecido como o més das mulheres. A andlise dos resultados sinalizou a
preponderéncia de mulheres brancas como referenciais de sucesso, validagdo, satisfacao
e autoestima. Os dados sinalizam diferencas entre as narrativas construidas sobre
mulheres negras e mesti¢as, que mesmo ocupando espacos de poder, aparecem pouco
representadas como consumidoras da marca.
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INTRODUCAO:

A publicidade adquiriu, ao longo do século XX, um grande poder de influéncia
sobre a sociedade (DEBORD, 2003). A generalizacdo do estilo e da moda favoreceu a
expansdo social dos produtos de beleza, situando figuras femininas como agéncias em
uma espécie de “ditadura do consumo”. Isto é observavel, por exemplo, a partir do
culto aos anseios referenciados pelo imaginario social associado ao que é “feminino”,
bem como pela utilizacdo de corpos de mulheres e caracteristicas atreladas ao género
como aliciadores de desejo, e portanto, de venda (BAUDRILLARD, 2009).

O corpo, nesta ldgica, constitui-se como simulacro do processo de identificacéo
de mulheres aos sentidos de feminino transmitidos por marcas de produtos de beleza.
Capital social da mulher no seculo XXI (GOLDENBERG, 2015), a imagem do corpo
contribuiu para fazer da aparéncia uma dimenséo essencial da identidade feminina para

amplo namero de mulheres (LIPOVETSKY, 2000). Desta forma, a indUstria percebeu
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que a mulher contemporénea possui relacionamentos fortes com as marcas que as

“agradam”, pois relacionam-se a sua autoimagem, autoestima e bem-estar.

As marcas e suas narrativas publicitarias, portanto, se constituem como
fendbmeno social e ndo necessariamente apenas como simbolos que referenciam
produtos e seus atributos (LIPOVETSKY, 2010). Juntas, renem a poténcia de criar
um significado simbolico que, em seguida, é transferido as pessoas pelo transito do
significado cultural (BAUDRILLARD, 2009). Cabe salientar que cultura pode ser
compreendida a partir da ideia de um mundo cultivado, no qual recursos naturais —
nossos, ou de nosso ambiente — sdo transformados no mundo significativo”
(VALSINER, 2007; p.8). Ainda para o referido autor, pensar a existéncia humana é
pensar, concomitantemente, cultura, sobretudo na forma de construgdo de significados.

Estes, por sua vez, guardam sua dimensao afetivo-semidtica.

Sendo assim, compreendendo venda/consumo de bens e mercadorias meios para
fomento de significados as vidas das pessoas, conforme sugere Bauman (2008), uma
prolifica economia de afetos passa a se realizar pela aquisicdo e troca de produtos
vinculados a marcas. O que se observa, por conseguinte, € “a presente atribuicdo de
significados simbdlicos as mercadorias, permitindo a subjetividade projetar-se nos
objetos, ganhando assim materialidade e expressdo” (GOMES; CASTRO, 2007, p 4).

Outrossim, a cultura pessoal, que alicerca a organizacao identitéria e subjetiva de
uma pessoa, se relaciona dialogicamente com significados organizados na cultura
coletiva: narrativas candnicas e estruturais que organizam a construcdo do pensamento
cultural. Refere-se, portanto, a cultura ndo como entidade separada da pessoa, mas
como parte essencial de seu sistema psicologico e identitario, respaldado em atributos
afetivos- semidticos (VALSINER, 2007). Por conseguinte, entende-se que a interagdo
com 0s codigos afeitivos-semidticos vinculados as marcas, vinculam-se a significados
fundamentais para a organizacdo das representagfes de si no mundo, como orientados

para a compreensdo dos valores organizadores do funcionamento social e cultural.

Tendo em vista que o mercado se constitui como cenario de trocas de
informagdes, no qual o produtor e as consumidoras trocam ndo sé mercadorias, mas
também ideias e valores, representa um espaco potente para a disseminacdo e adesdo a
valores e modelos identitarios (SANTANA; SOBRINHO, 2020). Em especial, o Brasil
destaca-se como um dos principais mercados consumidores de produtos de beleza para
cabelo e pele, ficando atras apenas dos Estados Unidos, China e Japao, segundo dados
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de pesquisa realizada pela Euromonitor International (Forbes, 2020).

Diante das observacdes acerca dos contextos em que a venda de produtos de
beleza estd inserida, esta pesquisa analisou os elementos semidticos associados a
formagdo do imaginario sobre identidades femininas a partir dos signos apresentados
por uma marca de produtos de beleza. Considerando que as marcas de beleza
ganharam importancia atrelada a percepcdo e aos processos de construcdo de
identidade feminina, foram analisados os dados de uma plataforma digital de uma

marca de grande influéncia no mercado de cosméticos femininos.

A andlise qualitativa, documental, de dados publicos das redes sociais da marca
de beleza L'oreal Brasil priorizou uma perspectiva de analise de imagens e codigos dos
discursos narrativos, Uteis ao entendimento dos significantes associados ao género
feminino na atualidade, a partir da sugestdo formulada por BAUDRILLARD (2009)
sobre a incorporacdo da mulher ao consumo "como caracteristica propria de sua
imagem, considerando o impulso de compra uma caracteristica inata, um trago seu”
(p.60). Em adicdo, considerou como critérios analiticos os marcadores interseccionais

oriundos do modelo teérico-metodoldgico debatido por Akotirene (2018).
1. Corpo e consumo de marcas femininas

O corpo, dimenséo que representa a corporeidade das pessoas, registra em suas
configuracBes e aderecos o exercicio identitdrio mediado pelo manejo dos simbolos
associados ao vestir, calcar, pentear de pessoas em contextos e grupos sociais (DEL
PRIORE, 2000). Conforme sugere Foulcault (1999), foi nos corpos que, antes de tudo,
incidiram as intencGes da sociedade capitalista para o controle social, na medida em que
as suas disciplinarizacdes passavam a ser exercidas pelas narrativas associadas a
normalidade da cultura ocidental, engendrada a partir da Era vitoriana (FOULCAULT,
1999).

Com base na engrenagem do capitalismo do século XX, que segundo Debord
(2003), forneceu as bases para que relagdes sociais fossem baseadas em imagens
sociais, tornou-se evidente uma ldgica de relagdes mediadas por imagens e momentos
espetacularizados da vida cotidiana, popularizados e exercidos pelo controle midiatico
da TV, vitrines, revistas, personagens, celebridades. Uma vez que padronizados em
modelos de existéncia que prezam pela I6gica do “parecer”, convergem, assim, para

uma ldgica de consumo destas imagens, sendo 0 “espetaculo” uma condicdo basica para
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a construcao das significagdes sociais, ha medida em que, 0 consumo segue uma espécie
de autolegitimagdo, uma condicdo para a cidadania, aportado na construcdo de

identidades, gerando percepgdes, experiéncias e visdes de mundo (CANCLINI, 2010).

O consumo, por sua vez, incorpora a criagdo, a compra, 0 uso dos produtos e
ainda os comunica de maneira concreta a partir dos cddigos e significados que
carregam, ja que “o significado esta ininterruptamente fluindo das e em direcdo as suas
diversas localizagbes no mundo social, com a ajuda de esforcos individuais e coletivos
de designers, produtores, publicitarios e consumidores” (McCRAKEN, 2003, p.99).
Nesta perspectiva, podemos entender que o corpo, constituido como ativo necessario
para o funcionamento de uma sociedade capitalista, que cede respaldo as imagens da
propaganda como invélucro loquaz para as nogdes de um corpo-objeto ou corpo-desejo,

é o local primoroso para as imposi¢6es de ordem estética das marcas.
1.2 A construcgédo do conceito de beleza na propaganda

Quanto aos bens de consumo, podemos entender que a cultura, composta por
coordenadas que resultam na organizagdo da identidade de determinada sociedade,
transforma, por assim dizer, os bens de consumo em materializacdo dos significados,
comunicando o significado cultural e os tornando visiveis e tangiveis as pessoas. Para
Cidreira (2019), o corpo sofre direta ou indiretamente com a escassez e precariedade
das politicas publicas e econémicas e sofre cotidianamente com a violéncia fisica e
psicoldgica a que é submetido. Materialidade de grande exposic¢do, 0 corpo esta, cada
vez mais, sob os holofotes que buscam adequar a aparéncia fisica as métricas de beleza
pertinentes ao periodo e local em que habita (CIDREIRA, 2019, p.41).

Naomi Wolf (2018) enriquece este debate asseverando que em meio a maioria
das mulheres que trabalham, tém sucesso, sdo atraentes e controladas no mundo
ocidental, existe uma subvida secreta que envenena nossa liberdade: a que esta imersa
em conceitos de beleza. O conceito de beleza, uma construgéo de sentido plenamente
acoplada a construcdo dos modelos funcionais do corpo, segundo Umberto Eco, €
reprodutivel, mas também transitério e perecivel: induz o consumidor a substituicdo
rapida, por consumismo ou desinteresse, para ndo deter o crescimento exponencial do

circuito da producéo, distribui¢do e consumo das mercadorias (ECO, 2004, p. 376).

Diante desse contexto, no qual o comportamento de consumo é definido,

vislumbra-se que “de alguma forma, elas (as mulheres) comprardo mais se forem
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mantidas no estado de o6dio a si mesmas, de fracasso constante, de fome e inseguranga
sexual em que vivem como aspirantes a beleza”, conforme sugere WOLF (2018, pg
112). A autora sinaliza que, a medida que as mulheres se liberaram da mistica feminina
da domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno perdido, expandindo-se
enquanto a mistica definhava, para assumir sua tarefa de controle social. Desta maneira,
quanto mais obstaculos legais e materiais vencidos pelas mulheres, mais rigidas,
pesadas e cruéis foram as imagens da beleza feminina impostas. Reitera que a ideologia
de beleza - acessada pelo mercado de cosméticos de beleza - é “a Ultima das antigas
ideologias femininas que ainda tem o poder de controlar e assumir a funcdo de coercéo
social que os mitos da maternidade, domesticidade, castidade e passividade né&o

conseguem mais realizar” (WOLF, 2018, pg 25).

E observéavel que no século XXI, calcado numa cultura do retoque do Eu, o belo
se metamorfoseia e admite didlogos com aquilo que é considerado feio. O disforme, o
monstruoso e o sinistro encontram ressonancias na arte e na moda (CIDREIRA, 2017,
p. 13). Nesse sentido, é importante a compreensdo de que a beleza ndo esta apenas
relacionada aos atributos do belo no corpo, mas relaciona-se a partir do olhar do outro

no que concerne as vestes, saude, género, sexualidade (CIDREIRA, 2019, p.80).

A capacidade de envolvimento visual atrelado a propaganda, na qual as imagens
afetam direta ou indiretamente, estejam conscientes ou ndo delas é chamada por
Deleuze (1987) de identificacdo. Serve de base tanto para as propagandas induzirem a
compra de mais artigos de moda e beleza, até aumentar as chances de se obter uma

experiéncia mistica, passando pelas seducdes quase hipnoticas do cinema e da televiséo.

Ainda na perspectiva que norteia 0 processo de identificacdo, adeséo e formagéo
dos processos identitarios a partir das narrativas publicizadas, Semprini (2010) tenciona
sobre as articulagfes entre as identidades das marca e a identidades dos individuos na
criacdo de elos nos quais ha uma sobrevivéncia identitaria no mundo permeado pelo
exacerbado e complexo consumo pds-moderno: “De objetal a subjetal, a marca é o que

faz ser o sujeito contemporaneo” (SEMPRINI, 2010, p. 14).

2. Comunicacdo e contemporaneidade: Uso de recursos digitais para

compartilhamento de valores

A contemporaneidade tem apresentado uma ampla possibilidade de conex&o
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entre diferentes atores sociais a partir da plataformizagéo da cibercultura. Lemos (2009)
define Cibercultura como a cultura contemporanea marcada pelas tecnologias digitais
permeada por dispositivos e ambientes tecnoldgicos passiveis de estabelecer a
manutencdo e a regulacdo do comportamento dos individuos, seja no ambito pessoal e
social. Este fenémeno viabiliza a producdo de representacGes e trocas simbdlicas entre
perfis de usuarios, instituicGes publicas, privadas e marcas nas plataformas digitais,

fomentando uma constante reconfiguracdo nas dindmicas de sociabilidade.

Sendo o locus dessa pesquisa 0 ambito digital, na qual as percepcdes e influéncia
social sdo marcadas pelo processo de identificacdo nas redes sociais, € possivel que o
computador e a Internet “possam transformar a imagem numa estrutura numeérica,
deslocando a experiéncia estética para ser a teoria de uma experiéncia sem corpo — uma
experiéncia rigorosamente anestésica” (VALVERDE, 2008, p.6-7). Essa ambiéncia
digital, locus e espaco de observacdo tracado na tematica desta investigacdo, é um
espaco de insercdo mediatizado no qual individuos e realidades se adaptam cada vez
mais a novas formas de se comunicar e se expor socialmente na contemporaneidade
(COULDRY & HEPP, 2017). A interacdo a partir dos computadores e smartphones
demandam acordos sociais que possuem contornos pouco desenvolvidos. No entanto,
tais recursos tecnoldgicos, tornam possivel a observacdo e referéncias de
comportamentos a todo o momento compartilhados em diversas vias, na medida em
gue a mesma pessoa que busca referencial identitario também o é em suas redes de
compartilhamento (SANTANA; SOBRINHO, 2020).

A plataforma Instagram permite o compartilhamento de imagens capturadas
instantaneamente, com ou sem legendas. Permite edi¢do, colocagdo de filtros, além de
outros efeitos e recursos especiais disponiveis. Atualmente conta com mais de 1 bilhdo
de usuarios ativos mensais, sendo deste total 52% composto por mulheres. Segundo
mapeamento feito por Sheldom e Briant (2016) trés motivagdes direcionam o
engajamento dos usuarios nessa rede, a saber: a) documentacéo, pois funciona como um
album de fotos virtual; b) popularidade, vez que favorece a autopromocéo e ganho de
visibilidade na rede social; e a ¢) criatividade, por favorecer o incremento de recursos de
edicdo. Na perspectiva desses autores, a atividade social gerada pelo Instagram pode

ser um meio para validacao social para 0 comportamento, bem como para expressar a

popularidade e prestigio dentro daquela rede. Afirmam que o fator “criatividade”,
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mapeado como elemento motivador e decisivo para 0 uso da rede Instagram, por
favorecerem o uso de imagens “artisticas” e ter na disposicao de um album fotografico
seu principal fator de compartilhamento, favorece a conexao dos conteudos, marcas e
consumidor@s. Cabe referir, ainda, que o Instagram se configura como um vasto campo
afetivo-semidtico, em que signos e significados sdo compartilnados profusamente,
adentrando ininterruptamente nas possibilidades de construcéo de significados pessoais

daquelas pessoas que interagem com a plataforma.
METODO

Este estudo utilizou-se de uma abordagem qualitativa de pesquisa. A estratégia
metodoldgica escolhida para contemplar o objetivo deste estudo foi a andlise
documental a partir de contetudos publicados em uma rede social ativa de uma marca
intimamente associada & apresentacio de padrdes de beleza, reflexividade * e

identificacdo de mulheres no territério nacional.

Para a definicdo da marca utilizada para esta pesquisa foram utilizados os
seguintes critérios: a) ser marca de produtos associados ao consumo do publico
feminino; b) ter plataforma de rede social ativa em lingua portuguesa c) ter abrangéncia
em territério nacional; d) promover debates de interesse do publico femininos; e)
apresentar imagens representando mulheres em suas publicacbes. Como critérios de
exclusdo consideramos as plataformas que ndo contemplaram os critérios acima. Dentre
as marcas disponiveis dentro dos critérios apresentados, a marca L'oreal Brasil foi
escolhida. Esta marca é conhecida por compartilhar valores, estéticas, padrbes e
esteredtipos vinculados aos sentidos de feminino contemporaneo, possuindo o slogan

“Porque vocé vale muito”.

Foram extraidos da rede social Instagram da marca L’oreal Brasil as postagens
do més de marc¢o de 2021 em que havia representa¢des femininas vinculadas a imagens.
A escolha por este critério se deu devido a expectativa de investimento das marcas nos
elementos simbolicos que dialogam com o més das mulheres. Ademais, a escolha pela

coleta de dados publicos garantiu a lisura ética no manejo dos mesmos, disponiveis na

* Reflexividade diz respeito ao carater monitorado do fluxo da vida social, em que as expectativas sobre
atores e grupos sociais e fendmenos da vida cotidiana tornem-se nitidamente “as mesmas”, similares,
rotinizadas e repetidas através do espaco e do tempo. (Giddens, 2009).
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plataforma digital oficial da marca, acessivel a qualquer usuéria(o). As imagens e textos
extraidos da plataforma foram organizados e analisados em um aplicativo de analise de
dados qualitativos, Atlas.ti, versdo 9°. Utilizou-se como estratégia de analise o método
de andlise de conteddo de Bardin (2011). Conforme a decis@o de escolher um estudo a
partir do critério género, os dados desta pesquisa giraram em torno do Eixo Categorico
"Mulheres na propaganda de beleza”. Este eixo foi subdividido em outras 3
subcategorias, associadas ao primeiro critério apresentado pelo modelo teorico-
metodoldgico da interseccionalidade, Raca: a) mulheres brancas; b) mulheres negras c)

mulheres mesticas.

Outrossim, foram realizadas analises levando-se em consideracdo as
similaridades e diferencas de informacGes vinculadas as "Mulheres na propaganda de
beleza" as classes sociais, identificaveis pelas atividades de consumo, trabalho ou
costumes da vida cotidiana. Por fim, consideramos os padrfes apresentados associados
as as expressoes afetivas das mulheres, subdividindo-as em alegria, placidez, seriedade

ou tristeza.
RESULTADOS

Considerando a articulagdo das imagens, textos e hastags como unidades de
andlise, é possivel afirmar que a L’oreal Brasil privilegia a exposicdo dos produtos em
suas postagens, com descricdo de seus aspectos e matérias-primas, bem como a
presenca de suas liderancas femininas como figuras representativas. A ciéncia e
tecnologia, representadas nas postagens em ambientes como laboratérios, fabricas,
escritérios e pontos de venda reforcam a presenca feminina como maioria nestes
contextos. A coleta de dados forneceu-nos um total de 21 publicagfes, apoiadas em 21
textos, 69 imagens e #hastags. 35 imagens apresentaram claramente a presenga de um
total de 53 figuras identificaveis como mulheres. A perspectiva semiética apresentada
pela organizacdo das imagens fornecidas pelo “feed” de noticias da plataforma baseia-se
numa espécie de “resumo” periodico organizado no tempo. Permitiu a identificacdo nao
s6 dos elementos que respondem aos objetivos da pesquisa, como favoreceu a
observacio das caracteristicas gerais que representam os valores vinculados & marca. E

relevante sinalizar a apresentacdo constante de acdes em beneficio de responsabilidade

> Disponivel em https://atlasti.com/
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social, como aquelas vinculadas a inclusdo racial, meio ambiente e desenvolvimento

humano.
Mulheres na propaganda de beleza

A observacdo dos dados descortinou uma narrativa em que o publico feminino é
cercado por influéncias dos avangos tecnoldgicos e cientificos, em que "atestam”
aspectos como qualidade, pioneirismo e inovagdo. Isto é percebivel a partir de imagens
de mulheres em circunstancias de manejo dos produtos em laboratérios de pesquisa e
em pontos de venda, como figuras influenciadoras da cultura contemporanea ou em
momentos de premiacOes de certificacdes académicas, conforme exposto no grupo de

imagens abaixo.

Figura I- Representacdo geral de mulheres no Instagram da L’oreal Brasil

Representacdes de Mulheres Brancas

A representagdo de mulheres brancas preponderou nas publicagdes do més de
marco da plataforma instagram da L’oreal Brasil . As imagens privilegiam a presenca
de mulheres brancas na proporc¢édo de 35/53 , representando 66% da presenca de figuras

femininas.

Figura 11- Representacdo de mulheres brancas no Instagram da L’oreal Brasil

Elas sdo apresentadas como principal pablico consumidor da marca, estando
presentes em todas as imagens alocadas em pontos de vendas. Ocupam 0s mais
diferentes espacos de classe, exercendo desde trabalhos analiticos e manuais, em saldes
de beleza e em laboratérios, como liderando equipes em empresas. Um destaque muito
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relevante diz respeito a apresentacdo de imagens da CEO da marca recorrentemente. O
publico feminino deste grupo € retratado nas pecas do feed como pertencente as classes
emergentes, médias e altas, retratadas pelas atividades profissionais que estdo
comumente realizando ou pelos acessorios de consumo aprersentados: roupas, aderecos

e produtos.

Constantemente apresentadas em atividades intelectuais ou cientificas, as
publicacGes deduzem serem elas mesmas as detentoras do poder de compra sobre 0s
produtos da marca. Representam algum tipo de saber, costume ou habito em ambientes
apropriados por elas que ndo escapam de suas habilidades. O espaco de tecnologia da
L’oreal Brasil é dividido entre mulheres brancas(n=3), outras mulheres negras (n=3) e
homens. Curiosamente observa-se que as mulheres brancas usam fardas brancas
enquanto mulheres negras utilizam fardas escuras, o que implicitamente afirma a
discriminacdo da apresentacdo dos grupos a partir das similaridades dos elementos de

figurino.

Foram observadas similaridades em termos do pouco uso de assessorios de
beleza ou roupas justas, diferente do que € apresentado nos figurinos de mulheres
negras, por exemplo, que se embelezam com brincos, turbantes e penteados, mesmo nas
atividades de trabalho. As mulheres brancas sdo apresentadas em atividades da vida
cotidiana, como o teletrabalho, diante de um computador, um passeio alegre pelas vias
publicas ou mesmo uma imagem da face idosa com glitter nos olhos. E valido salientar
que as mulheres idosas foram identificadas por apenas uma representante, deste grupo
de mulheres. As mulheres brancas foram apresentadas, também, como um grupo
representante de mérito académico. Em uma publicacdo que celebra as mulheres na
ciéncia sdo 6/7 das representantes, somadas a (apenas) uma representante negra. Os
estados de humor das mulheres brancas representa constante satisfacdo e alegria, de

forma que 22/35 (62%) delas esta sorrindo.
Representacdes de Mulheres Negras

A representacdo de mulheres negras nas propagandas da L’oreal Brasil € da
razdo de 13/53, representando 24% da presenca das figuras femininas. Este dado nos
leva a hipdtese de que a construcdo social da realidade fomentada pela publicidade da

L’oreal Brasil (re)produz uma representatividade desproporcional as diferentes
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identidades sociais, 0 que estaria em contradicdo com 0 seu aparente esforco em
incluséo e acOes de responsabilidade social.

]

i

Figura I11- Representacéo de mulheres negras no Instagram da L’oreal Brasil

As mulheres negras representadas na propaganda da marca estdo posicionadas
em atividades de trabalho de médio cargo, em posicGes estratégicas dentro da
organizagdo, ou usufruindo de representatividade como celebridades. Estas Gltimas
aparecem como formadoras de opinido e embaixadoras da marca. S80 pessoas com
imensa popularidade, que representam os padrdes desejaveis de beleza em cunho
nacional, mesmo que ndo reflitam a diversidade estética das mulheres negras, portanto,

diminuindo o potencial de conexdo com um publico mais abrangente.

Mulheres negras também sdo identificadas em circunstancias de atividades
profissionais no laboratério da empresa (n=3), bem como (Unica) representante de
premiacdes de certificacBes académicas, diante de outras 6 brancas. A apresentacdo das
personalidades negras reflete empoderamento e glamour, enriquecida por penteados,
figurinos e adornos estéticos coloridos, mesmo nas circunstancias de trabalho. Ressalta-
se que mesmo havendo equiparagdo das frequéncias de presencas de mulheres brancas e
negras nos espacgos laborais, a campanha publicitéria diferenciou seus figurinos por

motivos de razdo implicita.

E curioso observar que as exposicdes do feed ndo revelaram mulheres negras
nos pontos de venda como consumidoras dos produtos, o que limitaria a identificacdo
com as consumidoras negras. Este ponto revela uma guestdo importante quanto ao foco
da construcdo do imaginario das consumidoras da marca, alem de reflexdes sobre a
hipoapresentacdo de mulheres negras como referéncia de mulher brasileira, que segundo
a propaganda da marca apresentam-se preponderantemente brancas. As mulheres
negras foram apresentadas em sua vida cotidiana tanto sorrindo, diante de fotos em que

aparecem sozinhas em momentos glamourosos, bem como em estados afetivos
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compenetrados e sérios, sem sorrisos, sobretudo quando elas estdo em circunstancia de
trabalho. Fora de enredos de trabalho esbogam expressdes afetivas de placidez, havendo
a apresentacdo bastante charmosa das mulheres negras, com roupas justas, associadas,

por vezes, a fetichizacao e sexualizacdo dos corpos negros.
Mulheres Mesticas

As mulheres mesticas sdo apresentadas em 4 imagens. Elas sdo representadas
por celebridades midiaticas, como consumidoras em pontos de venda e como
profissionais de alto cargo na organizacdo. Em maioria (3/4), estas mulheres aprecem
com expressdes afetivas de seriedade, conferindo ar mais formal as suas apari¢des. Por
duas vezes as imagens vinculadas a estas mulheres apresentam os produtos em seu
enredo, seja no ponto de venda, seja no espaco em que realizam-se fotografias

promocionais da marca.

Figura 1V- Representacdo de mulheres mesticas no Instagram da L’oreal Brasil
CONSIDERACOES FINAIS

A partir das observagdes, podemos inferir coeréncia com a escolha da amostra,
visto que a publicidade da marca apresenta uma narrativa centrada na apresentagéo de
mulheres que produzem e consomem a marca. Os dados nos mostraram uma presenga
pouco equitativa em relacdo aos diferentes tipos de mulheres que compdem a populagéo
brasileira, sinalizando, inclusive, o privilégio de mulheres brancas jovens em serem
apresentadas, percebidas e identificadas pelos enredos propostos em sua campanha do
més de margo: geralmente alegres e de bem com a vida. Estes dados nos convidam a
problematizar a coeréncia e a responsabilidade social sugerida pela empresa em suas
campanhas, vez que pouco correspondem a heterogeneidade dos perfis de mulheres
brasileiras. Salientamos o respeito a liberdade das escolhas editoriais, todavia
convidamos a reflexdo sobre os efeitos destas escolhas sobre as diferentes identidades e
subjetividades deste amplo publico.
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Fica muito claro que a beleza é sugerida como um caminho para se alcancgar 0s
atributos como sucesso, independéncia e auto realizacdo. Esses valores “criam a
perspectiva” de que estdo diretamente ligados as “qualidades magicas"” dos produtos da
marca, desenvolvidos a partir de investimento em inovacgéo e tecnologia. Evidencia-se
claramente a presenga feminina em “posicdo de lideranga" em diversos contextos
ligados & marca, o que ocorre preponderantemente vinculada as mulheres brancas, em

comparacdo com as referéncias as mulheres negras e mesticas.

A evasdo das mulheres negras nos papéis de consumidoras da marca é notoria,
limitando-se a apari¢cdes amplamente destinadas as figuras de celebridades, algo que as
colocam em evidente desequilibrio e desprivilégio em relacdo a identificacao reflexiva,
que as exortam ao espelhamento identitario com referéncias brancas, dentro deste
universo simbolico construido pela marca, que aparecem em todos 0s “pddios”, pois
nada lhes falta, inclusive aplausos e validagdo de homens. Apesar das mulheres negras
aparecerem em contextos de relevancia profissional, através de ocupagdes e cargos de
alta geréncia, observou-se apenas uma apari¢cdo de mulheres mesticas nestes lugares,
corriqueiramente apresentadas em pontos de venda ou como personalidades midiaticas,

contradizendo a presenca marcante da variedade de mulheres em nosso pais.

Um aspecto, também relevante, diz respeito a observacao dos diferentes padrdes
de expressdes afetivas das mulheres da propaganda da L’oreal Brasil, que também
favorecem a construcdo da ideia de felicidade associada as mulheres brancas, enquanto
apresenta com maior frequéncia outras tonalidades de expressdes afetivas as mulheres
negras e mesticas. Ndo podemos deixar de salientar a curiosidade das diferenciagdes
entre fardas das profissionais negras e brancas apresentadas na campanha do més de
marco. Nao ha referéncias de beleza nem de produtos destinados as mulheres indigenas,

visto que essa classificagdo étnica ndo apareceu durante o periodo analisado.

A ideia de juventude perene € um aspecto amplamente saliente nas publicacdes,
de forma que as mulheres séo apresentadas esbanjando jovialidade, mesmo aquelas que
séo visivelmente mais maduras. 1sso favorece a ideia de que os produtos seriam a causa
para tamanha beleza, o que acaba por ndo necessariamente exaltar a autoestima ou
satisfacdo de mulheres mais velhas. Isto € bastante notério na maioria das imagens, ha a

referéncia & mulheres com aparéncia sempre jovial. E possivel que este valor seja
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impulsionado pelas narrativas da marca, que associa e valida constantemente a ideia de
"valer muito” - apresentadas pelo slogan da marca - a beleza, a juventude e a identidade

racial.

A identificacdo das mulheres mesticas a partir de pecgas publicitarias “neutras” -
nem sorrindo, nem sérias - convida a uma reflexdo alegorica sobre essa “neutralidade”.
As referidas pecas publicitérias situam esta mulher num lugar entre, num ndo- lugar,
fazendo jus as narrativas candnicas que resvalam em suplantar que mulheres mesticas e
pardas tenham dificuldade em identificar a si mesmas nos grupos socais que se
polarizam: mulheres negras e mulheres brancas. A mulher mestica parece ser relegada a
um ndo- lugar identitario, considerando a potencial pasteurizacdo da propria identidade
para caber em um grupo social que, talvez, ndo a contemple afetiva e simbolicamente.
Por fim, a partir do que fora identificado, discutido e apresentado, cabe sublinhar a
evidente reproducdo de narrativas candnicas e estruturais que orientam a construgéo do
pensamento da cultura ocidental, cabendo a reflexdo urgente a respeito da efetividade
das acdes de incluséo e de fomento a equidade entre 0s grupos sociais entdo abordados,
tendo em vista as dimensdes de identidade racial, classe e género.
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