O PAPEL DA CIENCIA NO MARKETING DA INDUSTRIA DA BELEZA
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Resumo

Este breve artigo busca observar e mostrar como as diversas estratégias de publicidade que atuam na
industria da beleza podem moldar e espelhar os diferentes entendimentos sobre ciéncia que circulam
no imagindario do senso comum, fazendo um breve percurso historico sobre a for¢ca de convencimento
da ciéncia, sua valorizacao e seu negacionismo.
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ABSTRACT

This brief article seeks to observe and show how the various advertising strategies that operate in the
beauty industry can shape and mirror the different understandings of science that circulate in the
common sense imaginary, making a brief historical journey on the power of persuasion of science, its
valuation and its denialism.

KEY-wORDS

Science. Pseudoscience. Marketing. Philosophy of Science.

1 A INDUSTRIA DA BELEZA
A industria da beleza movimentou cerca de US$571 bilhdes em 2022, sendo um dos mercados que
ais cresce no mundo. No Brasil, o segundo maior mercado de estética no planeta, o crescimento
foi de 8,5% de acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC). Essa industria é responsavel por produzir:
[...] preparacoOes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes
do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgaos genitais externos, dentes e membranas

mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua
aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom estado (ANVISA, 2005).

Para sustentar esse ritmo de crescimento, novos produtos e servicos sdo disponibilizados a
todo momento, com o mercado ao mesmo tempo tentando moldar e se ajustar ao comportamento
do publico. A moda é um fator muito importante, um iluminador lancado hoje nédo é idéntico ao
da temporada passada, podendo variar em cor, embalagem, fragrancia, finalizacdo, cobertura,
durabilidade, aplicadores, textura ou composicdo. Essa grande variedade de produtos nas prateleiras
busca expandir cada vez mais o mercado consumidor, e varias estratégias sao utilizadas para tornar
o publico mais receptivo. Uma das diversas ferramentas para a publicidade da industria da beleza,
que sera o foco dessa analise, € a ciéncia.

2 HasHtaG CIENCIA

E possivel observar, ao frequentar lojas e comunidades de beleza on-line, que a ciéncia estd na
moda. Termos cientificos aparecem com frequéncia em embalagens e publicidades, em conotacdes
positivas ou negativas. Fale bem ou fale mal, mas falar de ciéncia vende.
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Esse ndo é um fenomeno recente. Em 1898 Marie Curie cunhou o termo radioatividade, e
produtos com radioatividade adicionada, inclusive produtos da industria da beleza, passaram a
ser comercializados na Franca. Sabonetes e cremes radioativos estavam disponiveis nas prateleiras
e em anuncios de jornais. Esses anuncios tornavam os produtos especialmente atrativos pois a
radioatividade era um produto emergente do territério da ciéncia. No inicio do século XX a nocéo de
radioatividade nao era parte do curriculo da educacio formal francesa, o publico recebia informacdes
sobre essa descoberta pela midia, e a associacdo com Marie Curie, vencedora do Nobel duas vezes
nas dreas de Fisica (1903) e Quimica (1911), transmitia confianca para os consumidores.
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Figura 1 - Propaganda de sabonete termogénico, com tradu¢do de Roberta Reolon.
Fonte: O Comércio da Radioatividade, 2023.

Outro exemplo da ciéncia emprestando seu prestigio social para a publicidade da industria
da beleza pode ser observado nos Estados Unidos em 1914, quando a empresa Listerine (que
originalmente era um desinfetante) criou uma campanha publicitdria extremamente bem-sucedida
para seu enxaguante bucal usando a palavra halitose, um termo médico para o mau halito. Ao
anexar um termo cientifico para se referir ao mau halito, os anunciantes passaram uma imagem de
autoridade e deram a entender que seu objetivo é proteger o publico de um problema de satide. Em
um meés, as vendas do produto subiram 33%.

Atualmente um dos ingredientes mais amados pelos anunciantes é o dcido hialurénico, que
saiu da lista de ingredientes, na parte de trds das embalagens, e passou a ganhar local de destaque
nas campanhas de publicidade, nos rétulos dos recipientes e no compartilhamento de contetido de
consumidores, influenciadores e embaixadores de marcas nas redes sociais. Postagens com os “45
Melhores Acidos Hialur6nicos em 2022 [Escolhas de Especialistas]” ocupam as redes, e a tendéncia
da preocupacdo com a composicdo quimica dos produtos é explorada ao maximo.

3 CIENTIFICISMO

Esse tipo de publicidade, que usa a ciéncia como ferramenta de venda, funcionou e continua
funcionando pelo grande poder de convencimento da ciéncia no senso comum. De modo geral, a
nossa sociedade defere um grande grau de poder ao saber cientifico, muitos acreditam que a ciéncia
é um conhecimento superior, capaz de mostrar a exceléncia de um produto. Esse tipo de crenca
ignora as dimensoes irregulares e imprevisiveis que a pesquisa cientifica, como um empreendimento
humano, tem. Estampar um carimbo cientifico em um produto funciona como um selo de qualidade
inquestionavel.

Essa tendéncia de dispor a ciéncia como um saber hierarquicamente superior ¢ evidente
na industria da beleza, ndo é por acaso que terminologia que faz apelo a ciéncia é tdo presente
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na publicidade. Para a filésofa da ciéncia Susan Haack, “usar as palavras ‘ciéncia’, ‘cientifico’,
‘cientificamente’, ‘cientista’ etc. honorificamente, como termos genéricos de elogio epistémico” €é
um indicativo de cientificismo, pratica que ela define como “um tipo de atitude excessivamente
entusidstica e acriticamente reverente para com a ciéncia, uma incapacidade de ver ou falta de
vontade de admitir sua falibilidade, suas limitacGes e seus potenciais perigos” (Haack, 2012).

Esses argumentos de autoridade fazem questdo de reforcar que os produtos sdo recomendados
por médicos e cientistas da area, e que todos os cosméticos sao testados em laboratérios (algo
completamente 6bvio, pois produtos nao testados ndo podem ser comercializados de acordo com a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria e com a lei 6360/76, porém como imagindrio social coletivo
valoriza a ideia de tubos de ensaio, microscopios e jalecos brancos, essa “garantia” de testagem
laboratorial mostrada em propagandas é atraente para os marqueteiros). “Adotar os maneirismos, os
adornos, a terminologia técnica etc. das ciéncias, independentemente de sua real utilidade” também
é um dos sinais que Haack usa para identificar o cientificismo e sua atitude dogmatica, ao mesmo
tempo em que é contraproducente a boa ciéncia.
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Figura 2 - postagem da I'Oréal Brasil
Fonte: Instagram oficial da marca COréal Brasil, 2023.

4 NEGACIONISMO CIENTIFICO E PSEUDOCIENCIA

A moda de falar sobre ciéncia na industria da beleza, no entanto, ndo se manifesta apenas em
sua valorizacdo exacerbada. A industria também lucra com uma parcela do mercado consumidor
que desconfia da ciéncia e busca alternativas. “Produto sem quimica” é um jargdao bem conhecido do
publico, e ajuda a fomentar uma imagem negativa da ciéncia.

O sucesso de campanhas de vilanizacdo da quimica como algo ruim e prejudicial a saude, algo
perigoso que deve ser evitado a todo custo, demonstra um equivoco fundamental do entendimento
sobre essa ciéncia, ignorando o fato de que todas as substancias, naturais ou sintéticas, possuem
natureza quimica.

Para Susan Haack, negacionismo cientifico € um “tipo de atitude invejosa e acriticamente critica
para com a ciéncia, uma incapacidade de ver ou uma falta de vontade de admitir seus notdveis feitos
intelectuais, ou de reconhecer os beneficios reais que ela tornou possiveis”. Seria uma falha oposta
ao cientificismo.

Alimentar esse tipo de medo no imagindrio publico é vantajoso para a industria da beleza pois
cria a possibilidade de vender produtos que apresentam alternativas. As campanhas publicitdrias se
aproveitam do baixo letramento cientifico dos consumidores e sua propensao de pensar que tudo que
é natural é bom e o que € feito por humanos é ruim (uma grande falacia).
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Substancias especificas também entram e saem de moda, taxadas como tdxicas, perigosas
ou impuras, sem maiores consideracoes sobre como esses ingredientes sdo usados nos produtos e
seus riscos reais. A demonizacdo mais bem sucedida dos ultimos tempos foi contra os parabenos,
conservantes usados hd mais de 100 anos, que podem ser encontrados na composicdo de diversos
produtos e que foram vitimas de uma imensa campanha difamatéria. Quando um estudo do grupo
Darbre de 2004 mostrou uma possivel vinculacdo entre parabenos e cancer de mama viralizou na
midia, diversas empresas de cosméticos que baniram a substancia passaram a investir em embalagens
e comerciais se vangloriando da auséncia de parabenos em seus produtos.

Os drgaos que regulam a industria da beleza ao redor do mundo permitem o uso de parabenos,
e o consenso da comunidade cientifica é que eles sdo seguros. Os autores do estudo original chegaram
a afirmar, 6 meses depois, que o vinculo entre parabenos e cancer apontado na pesquisa nao era
suficiente para fornecer evidéncia de causalidade. Diversos estudos foram realizados ao longo dos
anos e o unico efeito prejudicial a saude comprovadamente vinculado aos parabenos € a alergia, que
ocorre em uma pequena parcela da populacao.

Mesmo com toda a evidéncia, cosméticos com selos como “livre de parabenos” permanecem
uma forte tendéncia explorada por empresas para diferenciar seus produtos. Até alguns esmaltes
(produto que nunca utilizou parabenos na férmula em primeiro lugar) entraram na onda e passaram
a se proclamar livre de parabenos. Essas estratégias de publicidade depreciativas treinam as pessoas a
ndo confiarem na ciéncia e encoraja o pensamento conspiratdrio sobre os regulamentos da industria.
A desconsideracdo de informacdes refutadas e a insisténcia em se referir ao estudo de 2004, ou seja,
escolher evidéncias e exemplos a dedo, sdo caracteristicas que o filésofo Sven Ove Hansson identifica
como pseudociéncia.

Aparentemente, em uma industria cada vez mais saturada, algumas empresas parecem agir como
se valesse tudo para destacar o seus produtos, inclusive se inclinar no arquétipo de vendedor de 6leo
de cobra, frequentemente retratado em filmes estadunidenses como um charlatio, exagerando (ou
inventando) a eficdcia de seus produtos com base em evidéncias pseudocientificas. Esse mecanismo
funcionava no Velho Oeste e continua funcionando na era das redes sociais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

As tendéncias ao cientificismo e ao negacionismo cientifico parecem ser contraditdrias, porém
ambas coexistem no marketing da industria da beleza e nos ajudam a entender o espaco que a
ciéncia ocupa no senso comum.

Listar os ingredientes na parte de tras de embalagens de cosméticos é obrigatdrio, mas falar
ou ndo sobre a ciéncia por trds da férmula nas propagandas e usar uma linguagem cientifica é uma
escolha publicitaria pela qual cada vez mais marcas vém optando. E possivel monetizar em cima da
ideia preconcebida que o consumidor tem sobre ciéncia, seja ela qual for, porque a ciéncia esta na
moda.

As pessoas parecem estar cada vez mais interessadas nos detalhes, e as marcas incentivam esse
interesse. No entanto, disseminar informacoes sobre a ciéncia por trds dos produtos, sobre quimica
cosmética e toxicologia, talvez esteja para além do alcance do que é possivel fazer nas redes sociais.
Esses tépicos sdo profundos e cheios de nuances, e é dificil transmitir algo que foi estudado por anos
por diversos profissionais qualificados em um video de 20 segundos. A pseudociéncia € mais facil
de entender, de comunicar e de vender. A ciéncia acaba sendo mal interpretada e apresentada ao
consumidor de maneira equivocada.

O que talvez nao fique evidente para quem esta sendo constantemente bombardeado por
anuncios e lancamentos semanais com o verniz de credibilidade cientifica é que, apesar da forma
como a industria se comunica, publicitdrios ndo sdo especialistas em ciéncia, sdo especialistas
em publicidade. O compromisso fundamental dessas campanhas é impulsionar as vendas, nao
impulsionar a divulgacdo de conhecimento cientifico. Estamos expostos a desinformacao cientifica a
todo momento, e essa exposicdo constante aumenta a credibilidade de pseudociéncias. A roupagem
cientifica é apenas um dos muitos instrumentos no arsenal de anunciantes, que sera abandonado
quando a moda da ciéncia passar.
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