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RESUMO

Estudo de caso da empresa norte-americana Avon, que iniciou alteragdes de branding e
posicionamento apods a elaboracdo de novas estratégias de marketing de valores (3.0) a
partir do Brasil, com campanhas publicitarias de empoderamento feminino, também
denominadas de empowertising, adhertising e/ou femvertising. Analise da plataforma
online “Beleza que faz sentido”, site utilizado pela Avon para comunicar-se sobre
tematicas de valorizagdo da mulher com diversos publicos de interesse e a inser¢ao de
seus produtos neste contexto. Foram desenvolvidas consideragdes sobre os primeiros
impactos observados desta mudanca sociocultural e mercadologica capitaneada no
cenario nacional pela empresa, e também levantadas contraposi¢des por meio de uma
abordagem critica dos possiveis desdobramentos da apropriagdo empresarial do tema
feminismo (pinkwashing).
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“O consumidor ndo é um idiota, ele é sua mulher. Vocé
insulta a inteligéncia dela ao presumir que um slogan e
alguns adjetivos futeis irdo convencé-la a comprar
qualquer coisa”. David Ogilvy

INTRODUCAO

A apropriagdo signica do corpo feminino pela publicidade faz com que a relagdo
entre a mulher como sujeito e a mulher como objeto se dé em varias instancias, porém
tem sido pautada majoritariamente por uma representacao de estereotipos da mulher
imposta pelo patriarcado, que pensa um determinado lugar social feminino, e pelo
mercado, que associa produtos e servigos a esta figura. No entanto, no periodo de 2015 a
2016, alguns anuncios publicitarios veiculados no Brasil, de marcas nacionais e

internacionais, especialmente do segmento de beleza, tém se destacado devido a indicacao

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XXII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de junho de 2017.

2 Mestranda da Escola de Comunicagdo da UFRJ, email: mariah.guedes@gmail.com, sob orientacdo de Nizia Villaga,
Professora Titular Emérita da Escola de Comunicagdo da UFRIJ, email: nmvillaca@uol.com.br. Artigo inédito
produzido em atendimento aos pré-requisitos do MBA em Administragdo de Marketing e Comunicagdo Empresarial
da Universidade Veiga de Almeida (UVA-RJ), com indicacdes da professora Olenka Lasevitch, email:
olenkal@terra.com.br.
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de mudanca na representacao feminina, sendo Avon, Dove, Natura e Neutrogena algumas
destas empresas’.

Neste periodo, o branding da Avon se sobressaiu: apesar de possuir projetos
enfocados na valorizagao da mulher desde a sua fundagao, seu atual ‘despertar feminista’
se deu somente apds uma série de criticas negativas recebidas via redes sociais com
relagio ao video “Quilinhos”, da campanha #MegaPraCima®*, momento em que as
mulheres brasileiras informaram diretamente a empresa qual ¢ o lugar de representagdo
feminina que elas buscam identificar sobre si mesmas no posicionamento de uma
empresa. Assim, depois de ter passado por uma revisao global de posicionamento
estratégico, a Avon lancou uma plataforma online de acdes voltadas para o
empoderamento feminino (também chamado de empowertising, adhertising e/ou
femvertising), a partir da campanha “Beleza que faz sentido®”, de junho de 2015,
embasada no marketing de valores (3.0) e com assessoria feminista (Think Eva).

Termo utilizado para referenciar um movimento em ondas que busca a equidade
de géneros e que tem sido potencializado na contemporaneidade (4* onda) pelas redes
sociais, o feminismo tem sido incluido como agendamento midiatico, também, pelas
proprias organizagdes empresariais, em atendimento as demandas de grupos como ONU
Mulheres, Pacto Global, Selo Pr6 Equidade de Género e Raga, Prémio Weps e outros. O
posicionamento das empresas sobre estas tematicas tem tido similaridade com a eclosao
do tema responsabilidade socioambiental empresarial do final do século XX, quando se
iniciaram os primeiros investimentos em marketing de viés ecologico, considerados entao
greenwashing. Com isto, cabe ponderar se, na atualidade, a busca pela equidade de género
por intermédio do consumo pode ser considerada algo relevante e positivo — ou se seria
pinkwashing®, com marcas se apropriando da parte imagética do feminismo, depurando
ideologicamente o tema.

Importante destacar que este fendmeno nao ¢ novo: desde 1920 ha registros de
anuncios publicitarios ocidentais em que as marcas ja utilizavam temas correlatos ao

feminismo (como representatividade politica, valorizagao feminina, inser¢do no mercado

3 LEVIN, Teresa. De mios dadas com o presente: grandes marcas assumem posi¢ces relevantes nas
conquistas do empoderamento feminino. Disponivel em goo.gl/PuW1YE. Acesso em 22/04/2017.

4 ROGENSKI, Renato. Campanha da Avon causa impacto negativo na web. Disponivel em
200.gl/rVsWzK. Acesso em 22/04/2017.

3 Site brasileiro da empresa Avon. Disponivel em goo.gl/2YD3YJ. Acesso em 22/04/2017.

¢ Termo em inglés utilizado para remeter a uma “lavagem rosa” (tradugdo livre), uma forma de “embalar”
determinado produto com uma imagem feminista, ainda que a empresa ndo se importe de fato com o tema.
Relaciona-se a “falso ativismo”. Disponivel em goo.gl/s8ak9d. Acesso em 22/04/2017.
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de trabalho, dentre outros) em campanhas, inclusive no Brasil’. Nos EUA dos anos 1960,
isto se potencializou com o crescimento de publicagdes periddicas voltadas para as
mulheres, como a revista norte-americana Ms Magazine®, cujos principais anunciantes
tentavam legitimar uma ‘ética do consumo’, em que a comercializacao de produtos para
o lar, por exemplo, era apresentada como possibilidade de ‘liberdade feminina’. Esta foi
uma das primeiras revistas a tentar alinhar o conteudo publicitario de seus anunciantes a
um ideal editorial de feminismo, s6 veiculando pegas publicitirias que estivessem
associadas aos seus principios de empoderamento feminino. Ja no Brasil contemporaneo,
revistas online de grupos feministas como AzMina’ e Capitolina!® também possuem
analises e declaracdes sobre publicidade.

Considerando a publicidade como parte integrante da sociedade brasileira, ativa
no imaginario da cultura contemporanea ocidental e tendo relevancia na construg¢do de
representacdes sociais, parte-se do pressuposto de que a forma com que o corpo feminino
¢ mostrado em campanhas publicitarias serve tanto para a elabora¢do e o refor¢o de
esteredtipos (SAMARAO, 2014, p. 73), quanto pode proporcionar uma “critica
feminista” reflexiva da sociedade (idem, p. 84). Assim, este artigo analisa como as
campanhas de empoderamento feminino da Avon podem impactar na representagao
social das mulheres na publicidade, que “se tornou a cultura da sociedade de consumo”

(idem, p. 84) no contexto pds-moderno.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Para Mary Douglas, uma racionalidade socioldégica move o consumo, que pode
ser entendido como uma atividade cultural fundamental na organizacdo da sociedade,
tendo relagdo com a imagem que determinado individuo quer projetar em certo grupo
(DOUGLAS, 2013, p. 99). Assim, o sistema de valores na pés-modernidade muda dos
marcadores identitarios tradicionais (como idioma, nagdo, moeda) para ter o consumo no
centro da analise, pautando a personalidade. E neste contexto que a publicidade se

destaca, pois sdo os anuncios que revestem os bens de valores. Everardo Rocha cita que:

7 SOARES, Mariana. Pesquisa da FFLCH (USP) mapeia publicidade e cotidiano feminino dos anos
1920. Disponivel em goo.gl/3mWM7H. Acesso em 22/04/2017.

8 Site da Revista Ms Magazine. Disponivel em goo.gl/Grkawb. Acesso em 22/04/2017.

% Site da Revista AzMina. Disponivel em goo.gl/1Juvk3. Acesso em 22/04/2017.

19 Site da Revista Capitolina. Disponivel em goo.gl/vIEi2F. Acesso em 22/04/2017.
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O consumo ¢ uma das arenas onde valores sdo atribuidos e se realizam as
classificagbes no mundo moderno-contemporaneo. Sera através de
mecanismos do design, marketing e publicidade que produtos e servigos irdo
adquirir significados, que sdo amplamente difundidos pelos diversos meios de
comunicagdo (In: ROCHA; PEREIRA, 2013, p. 151-152).

Cabe ressaltar que “o mundo das mercadorias e seus principios de estruturagao
sdo centrais para compreensao da sociedade contemporanea” (Mike Featherstone apud
Castro, capitulo 6, p. 11), formando a “cultura de consumo”, um espaco em que 0s
proprios bens comunicam, permitindo trocas de informagdes e simbolos entre seus
consumidores, em especial pelos usos que se faz destes itens. E, desde a terceira onda do
feminismo, critérios de valorizagdo da mulher passam a ter um peso importante na

formagao destes bens, o que faz Pierre Bourdieu afirmar que:

Convocar as mulheres a se comprometerem com uma a¢ao politica em ruptura
(...) € desejar que elas saibam trabalhar para inventar e impor formas de
organizacdo e de acdes coletivas e armas eficazes, simbolicas sobretudo,
capazes de abalar as institui¢des, estatais e juridicas, que contribuem para
eternizar sua subordina¢do (BOURDIEU, 2002, p. 8-9).

Particularmente na pés-modernidade e, com a quarta onda feminista, os coletivos
ciberativistas tomam para si esta funcao organizadora e dialdgica, demandando online a
adequacdo do posicionamento marcas. No Brasil, dentre os grupos que se destacam por
fazer uma andlise de consultoria de elaboragao publicitaria sdo o Coletivo 65/ 10, o Think
Olga e o Think Eva'!, este tiltimo que prestou assessoria & Avon. Ademais, 0s proprios
consumidores nas redes sociais t€ém a possibilidade de interagir com as marcas, sugerir
pautas, ‘curtir’ comerciais e questionar suas agdes, como ocorrido com a Avon, e até
mesmo agendar a midia.

Esta abordagem da interacdo enfocada na responsabilizacdo das empresas pode
ser compreendida a partir do conceito de ‘marketing 3.0’ de Philip Kotler, segundo o qual
os consumidores t€ém optado por produtos de empresas que invistam em causas que
propiciem transformagdes, que tenham como principal objetivo “fazer do mundo um
lugar melhor”, e que ¢ potencializado pela internet, chamada por ele de “nova onda de
tecnologia” (KOTLER, 2010, p. 6). O autor também cita que a interagao de empresas com
consumidores deve ocorrer de forma colaborativa, e seus produtos devem ter valores

“funcional, emocional e espiritual”, perpassando todas as diretrizes de marketing da

1 ZUINI, Priscila; MOREIRA, Isabela. Empreendedoras criam consultoria para aproximar marcas do
publico feminino. Disponivel em goo.gl/1j1zZ0O. Acesso em 22/04/2017.
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empresa. No caso da Avon, adotar causas feministas faz sentido, pois sua “clientela ¢
formada, em sua maioria, por mulheres, e ela quer ajudar (...) as mulheres” (item, p. 145).

E importante ressaltar a relagdo que a adogdo da tematica feminista pela
comunica¢do publicitaria faz com que ela se aproxime dos conceitos da publicidade
social, que possui elementos em comum com o ativismo, como a caracteristica de
procurar contribuir com o desenvolvimento da sociedade (LOPEZ, 2005, p. 266).
Destaca-se também que o discurso publicitario da pdés-modernidade aborda a “persuasdo
via identificacdo” (GASTALDO, 2013, p. 73), em que anuncios sdo elaborados
simulando representacdes cotidianas, “influenciados pela sociedade a que se destina”
(idem, p. 76) e podendo ser “(re)produtor de imaginarios sociais” (idem, p. 87), o que ¢é

observado no marketing da Avon.

OBJETIVOS E METODOLOGIA

O principal objetivo deste estudo de caso foi analisar, a partir da campanha da
Avon denominada “Beleza que faz sentido”, de quais as formas a comunicagdo
publicitaria tem se apropriado de temas pertinentes ao feminismo, qual a motivacao para
tal fenomeno e qual o impacto disto na interagao via redes sociais entre consumidores ¢
marcas. Para isto, foi realizado um breve histérico genealdgico da relacdo entre mulher,
consumo e campanhas de empoderamento feminino, com uma analise netnografica de
matérias sobre a apreensao da tematica feminista em pegas da publicidade brasileira nos
ultimos anos, pesquisando anuncios do segmento de beleza e identificando possiveis
convergéncias entre temas do feminismo nestas propagandas, a relagdo com a publicidade
social e eventuais apropriacdes do mercado ao valer-se da utilizacdo de tematicas do tipo.

Ja o método fundamental de coleta de dados adotado para esta pesquisa foi
identificar no canal do YouTube da empresa Avon (AvonBR) as pecas publicitarias
audiovisuais que se relacionavam a plataforma tematica da campanha “Beleza que faz
sentido”, langcada em junho de 2015. Do total de 80 videos de empoderamento feminino
publicados, foram selecionados um por més e por campanha, indicando, por exemplo, o
quantitativo de ‘curtidas’ (interagdes positivas recebidas) de cada pecga publicitaria,
conforme Tabelas 1 e 2, permitindo uma abordagem com base na relagdo entre empresa

e consumidor.
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Destas pegas escolhidas, também foi realizada uma andlise de contetido baseada
em semidtica publicitaria, que entende a publicidade como “estratégia de construcdo e
sustentacdo do conjunto identitdrio da marca (signo) e do marketing mix (objeto)”
(PEREZ, 2009, p. 1), visando verificar quais questdes feministas estdo enunciadas nestes
antncios (coluna “Teméticas relevantes para o feminismo”). E importante esclarecer que
as mulheres sdo as maiores usudrias de internet no Brasil (53%, segundo dados do Ibope
de 2015'%) e tanto mulheres quanto homens brasileiros percebem a sub-representagio
feminina em campanhas publicitarias veiculadas no pais (56%, segundo dados do Data

Popular de 201313).

Tabela 1 — Antincios da campanha #BelezaQueFazSentido (junho a dezembro de 2015):

NOME DO PERIODO DA PRODUTO QUANTIDADE DE  QUANTIDADE TEMATICAS RELEVANTES
ANUNCIO CAMPANHA A ANUNCIADO  VISUALIZACOES DE CURTIDAS PARA O FEMINISMO
# Beleza Que Junho (60s) Nenhum — é o >27 mil 207  (ante 0l Empoderamento, Independéncia
Faz Sentido Manifesto Avon ‘descurtida’) Financeira, Mercado de Trabalho,
Saude, Violéncia doméstica
# Desafio Avon | Julho (30s) Batom  Ultra > 1.038 mil 129 (ante 01 Mercado de Trabalho, Revolugio,
Color ‘descurtida’) Sororidade
# Valeu Pai Agosto (60s) Nenhum >1.091 mil 1.225 (ante 21! Corpo, Empoderamento, Familia,
‘descurtidas’) Liberdade
# Novo Esmalte | Setembro (15s) | Esmalte Avon | > 864 mil > 4.7 mil (ante N/D) = Auto-Imagem, Mercado de
Gel Finish Trabalho
# Eu Uso Assim | Outubro Rosa | Diversos > 304 mil 1.658 (ante 89  Empoderamento, Negritude,
(60s) ‘descurtida’) Transexualidade
# Beleza De Prévia de Nenhum — foco | > 1.3 mil 41 (ante nenhuma Empoderamento, Independéncia
Mie Para Filha  Novembro em ‘descurtida’) Financeira, Mercado de Trabalho,
(60s) revendedoras Negritude
# Quero Avon: Dezembro Diversos — foco | > 864 mil > 4.7 mil (ante N/D) | Mercado de Trabalho
de Natal (15s) no catalogo

Fonte: Dados das paginas da AvonBR no Facebook e no YouTube.

E interessante mencionar nestes anincios o despontar do aspecto inspiracional da

campanha “Beleza que faz sentido”, que convoca a participacdo das mulheres
(principalmente de revendedoras e consumidoras) nesta “revolu¢ao” feminista a que a
Avon ja se antecipa, ao tratar de temas relevantes para a sociedade em geral e para a
parcela feminina da populacdo em particular. A peca com mais visualizagdes deste
periodo (#DesafioAvon) € justamente a que possui esta caracteristica de forma mais

declarada, como uma espécie de reforco do posicionamento institucional da marca Avon.

12 Site do IBOPE, categoria de “Noticias”. Disponivel em goo.gl/JP32DZ. Acesso em 22/04/2017.
13 Site da Agéncia Patricia Galvdo, categoria “Mulher e midia”. Disponivel em goo.gl/ctpkWn. Acesso
em 22/04/2017.
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Tabela 2 — Anuncios da campanha #BelezaQueFazSentido (janeiro a agosto de 2016):

NOME DO PERIODO DA PRODUTO QUANTIDADE DE QUANTIDADE TEMATICAS RELEVANTES
ANUNCIO CAMPANHA ANUNCIADO VISUALIZACOES DE CURTIDAS PARA O FEMINISMO
# Eu Uso Assim | Verdo (60s) Diversos > 664 mil 156 (ante 06 | Corpo, Saude
‘descurtidas’)

# Eu Me Sinto Fevereiro (30s) | Batom >2.019 mil 256  (ante 03 Corpo, Identidade, Liberdade,
Confortavel UltraMatte ‘descurtidas’) Mercado de Trabalho, Sociedade
# Porque Somos : Dia da Mulher | Nenhum > 686 mil 263 (ante 07  Assédio, Corpo, Empoderamento,
Mulheres (30s) ‘descurtidas’) Sociedade (com Instituto Avon)
# Loucas Por Abril (30s) Promogdo  de:>753 mil 158 (ante 08 Identidade, Mercado de Trabalho,
Cores batons e outros ‘descurtidas’) Transexualidade (porta-voz)
# Pro-Idade Maio (60s) Nenhum > 3.100 mil > 32 mil (ante N/D) | Corpo, Discriminagio, Identidade
# Mae SemDia das Maes  Nenhum > 79 mil 447 (ante 64 Bissexualidade, Discriminagio,
Culpa (2min40s) ‘descurtidas’) Maternidade, Negritude, Racismo
# Meu Presente | Dia dos | Nenhum > 434 mil 69 (ante 18 i Sociedade, Violéncia Doméstica
Perfeito Namorados ‘descurtidas’) (com Instituto Avon)

(30s)
# Sinta Na Pele | Dia do Orgulho : BB Cream > 16.256 mil > 256 mil (ante N/D) ' Género, Orgulho LGBT, Negritude,

LGBT (30s) Matte Sociedade
# O Que Te Julho (30s) Maéscara Big & > 6.680 mil > 170 mil (ante N/D) Empoderamento, Negritude,
Define Define Sociedade
# Eu Me Atraio | Agosto (60s) Perfume >2.360 mil 603  (ante 101 | Androginia, Género, Identidade

Attraction ‘descurtidas’)

# Encanto | Prévia de | Linha de i >2.356 mil 88 (ante 02 : Corpo, Empoderamento, Negritude,
Irresistivel Setembro (30s) | hidratantes ‘descurtidas’) Sociedade

Fonte: Dados das paginas da AvonBR no Facebook e no YouTube.

J& nestes antncios que sdo de 2016, alguns pontos se destacam: como a

“revolucdo” ja foi apresentada, estes comerciais atuais podem detalhar temas feministas.

Cerca de 30% deles, por exemplo, ndo envolveram a divulgacdo de nenhum produto do

portfolio da empresa, cerca de 20% foram realizados em parceria com o Instituto Avon,

tendo proximidade com a publicidade social e, de todas as pecas, aquelas com tematicas

multiplas

(pelo menos

trés

questoes

ligadas

ao feminismo),

que somaram

aproximadamente 50%, foram as mais curtidas, tendo ultrapassado 1 milhdo de

visualizagdes cada.

“DING DONG! AVON CHAMA!”

Em 1886, o negociante de livros David H. McConnell observou que, ao tentar

realizar venda direta de livros, os brindes das publicagdes literarias (no caso, amostras de

perfumes que ele proprio produzia em sua residéncia) atraiam mais a atencdo das

potenciais clientes do que as obras em sim. Assim, ele criou a empresa California
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Perfume Company — e logo os livros se tornaram itens secundarios no portfolio de
produtos vendidos pela companhia — apesar de permanecerem no catalogo.

A empresa comegou a crescer quando seu fundador percebeu, durante suas visitas
as casas das consumidoras, que muitas das suas clientes no final do século XIX somente
podiam se dedicar exclusivamente ao lar e as criangas, portanto estando restritas ao
ambiente doméstico. McConnell identificou que estas mulheres poderiam interessar-se
por diminuir sua dependéncia financeira de maridos e pais ao convidéa-las para serem
representantes da empresa, e, consequentemente, falar com seu circulo de amigas sobre
ela, investindo apenas em marketing boca-a-boca — o primeiro anuncio publicitario
impresso da companhia foi veiculado somente em seu aniversdrio de 20 anos
(TUNGATE, 2013, 224).

Apenas em 1928, apds ter visitado a cidade Stratford-upon-Avon (Inglaterra), que
McConnell teve a idéia do nome “Avon”, que primeiramente batizou uma linha de
produtos da California Perfume Company e, em 1939, tornou-se o nome da empresa que
virou uma gigante do setor, sendo atualmente lider mundial de mercado no segmento de
beleza, com faturamento anual superior a U$ 11 bilhdes, tendo mais de 6 milhdes de
revendedoras cadastradas'* e investindo em publicidade para “realgar as vantagens de seu
modelo de vendas de relacionamento pessoal” (KLEPACKI, 2011, p. 178), enfocado na
humanizag¢do de revendedoras e consumidoras, por meio do marketing de rede.

Desde 1955 a Avon possui nos EUA uma fundagdo de apoio a mulher, mesma
década em que a empresa se instalou no Brasil. Porém, foi somente em 1986, ano de seu
centenario, que a Avon passou claramente a investir em uma gestao de marcas voltada
para o fortalecimento feminino, associando-se a causas sociais como a restauragdo de
icones femininas (iniciado com a Estitua da Liberdade), campanhas contra o cancer de
mama e contra a violéncia doméstica, e tendo Andrea Jung, uma presidenta, no comando
da empresa de 1999 a 2012. Em entrevista, Jung chegou a afirmar que, para a Avon, “o
maior mercado emergente ndo ¢ um pais, sdo as mulheres” (TUNGATE, 2013, 225-226).

E também no final do século XX que “a beleza se torna global” (idem, p. 187),
com a consolidacdo de empresas de diversos paises neste segmento. No Brasil, a empresa
Natura surge nos anos 1950 inspirada no modelo de negocios da Avon, e logo se torna

sua maior rival no mercado local.

14 Site brasileiro da empresa Avon. Disponivel em g00.¢l/2YD3YJ. Acesso em 22/04/2017.
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Como retaliagdo, em 1993 a Avon fez uma grande campanha no pais de
reposicionamento de mercado, para minimizar os avangos da companhia brasileira
(LORDES, 2012, p. 52), pois esta enfocava seus anuncios em “mulheres reais” (as
proprias consultoras da Natura), ao invés de modelos, por acreditar na forca e na
inteligéncia desta figura, afirmando que “essa mulher tem disciplina, porque tem
consciéncia” (LORDES, 2012, p. 83). E interessante observar que mesmo com uma
concorrente direta sua ter tido uma espécie de insight feminista hd mais de 20 anos,
somente a partir de 2015 que a Avon reviu de forma estruturada o seu posicionamento
com relagdo a este tema, de forma especifica.

Cabe ressaltar que, em 1958, a empresa Avon langou nos Estados Unidos a

'79

campanha “Ding Dong, Avon chama!”, que rapidamente se popularizou e auxiliou as
revendedoras da marca em todo o mundo a desempenhar seus servigos com um gesto
simples: tocando a campainha e iniciando um “bate-papo” com as clientes. Ja atualmente,
nas redes sociais, as empresas podem “controlar a conversa, em vez de deixar que os
consumidores fagam o que bem entendam” (TUNGATE, 2013, p. 230). Isto deixa claro
que o novo posicionamento da Avon com a plataforma “Beleza que faz sentido” faz com
que ela esteja novamente no papel de quem chama, ou seja, de quem convida a esta

interacdo — agora mediada pelos anuncios da sua campanha publicitaria de

empoderamento feminino.

“DING DONG! AVON CHAMA!” - DE NOVO

O inicio da campanha “Beleza que faz sentido” no YouTube, o que demarcou o
novo posicionamento da Avon, foi em 11/06/2015, com o lancamento do video
institucional “Independéncia é o destino. Avon propde a jornada”. Apresentando o
manifesto “#BelezaQueFazSentido”, hashtag utilizada nas redes para referenciar a acao
e gerar engajamento, a empresa, que possui cerca de 36 mil inscritos neste seu canal (vide
Figura 1), teve neste video mais de 27 mil visualizagdes — a pecga teve ainda 207 curtidas
(frente a uma negativa) e 10 comentarios, sendo todos positivos.

E importante analisar este video inaugural de forma esmiucada. Nele, tem-se uma
sequéncia de imagens de situacdes e de mulheres, enquanto que, em voice over, uma
narradora mulher vai dizendo: “Qual ¢ a companhia que coloca mascara em cilios e leva
comida as mesas, que combate rugas com uma mao e o cancer de mama com a outra. E

nao hesita em abrir a boca para dizer nao a violéncia doméstica, e sim a independéncia
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financeira das mulheres. Que apoia mais de 6 milhdes de revendedoras ao redor do
mundo. Qual ¢ a companhia? AVON. Que ha mais de 125 anos trabalha pela beleza,
inovacgado, otimismo e acima de tudo, para a mulher. Beleza que faz sentido”. Ao final,
juntamente da assinatura da marca, ha a indicagao para o site em portugués da campanha,
via link direto da plataforma “Beleza que faz sentido”. Nele, todos os conteudos

apresentados sdo formados por dados relacionados ao feminismo.

I
a2

Figura 1 — Pagina principal do canal da AvonBr no YouTube:

O g eoreeshi W megus

#UPEemige

Fonte: Reproducao da pagina da AvonBR no YouTube.

Partindo deste video que destacou o seu novo posicionamento institucional, a
Avon associa diretamente a histéria da empresa a melhoria na qualidade de vida das
mulheres. Para isso, elaborou no site um dicionario de termos feministas, um manifesto
de empoderamento feminino (“Empodere-se!”) e destacou qual o papel das suas
revendedoras no contexto apresentado. Estas mudangas refletiram diretamente em seu
planejamento estratégico, missdo, visdo, valores e proposito:

A Avon quer que as mulheres possam ter mais escolhas e garantir que elas
tomem as proprias decisdes e sejam protagonistas de suas proprias historias.
Nosso proposito € criar um mundo com mais mulheres empoderadas, pois
sabemos que quando uma mulher ¢ empoderada, ela ajuda, influencia e
empodera outras mulheres'.

A empresa criou também o site Central Mulheres'®, como um Aub de contetido

sobre universo feminino e tematicas importantes para a sociedade em geral, que a Avon

15 Site brasileiro da empresa Avon. Disponivel em g00.gl/2YD3YJ. Acesso em 22/04/2017.
16 Site da empresa Avon sobre questdes de cidadania. Disponivel em go00.gl/UKSWPG. Acesso em
22/04/2017.
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considera uma “retribuicao” (KLEPACKI, 2011, p. 221) de cunho social. Temas como a
sub-representagdo da mulher na politica, violéncia de género, desigualdade no mercado
de trabalho, dentre outros assuntos, sdo abordados no site, além de disponibilizar algumas
pesquisas que o proprio Instituto Avon'!” (organizacdo pro-mulheres criada pela empresa
no Brasil em 2003) realiza no pais, assim como cartilhas educativas sobre temas de

interesse publico — sendo a principal delas a “Cidadania também ¢ beleza” (idem, p. 268).

OUTRAS CAMPANHAS BRASILEIRAS DE EMPODERAMENTO FEMININO
NO SEGMENTO DE BELEZA

Conforme mencionado anteriormente, a Avon ndo ¢ a unica empresa do setor que
tem elaborado campanhas publicitarias de empoderamento feminino nestes ultimos anos,
tanto nacional quanto internacionalmente. Além das companhias ja citadas que tém se
destacado no Brasil, como Dove, Natura e Neutrogena, o Grupo Boticario'®, que engloba
duas de suas principais concorrentes no pais (“Quem disse, Berenice?” e a propria “O
Boticério”), também investiu na alteracdo de posicionamento institucional (com a
plataforma “Beleza que transforma”) e adotando tematicas feministas em seus
comerciais. Isto demonstra de fato uma mudancga de paradigma na publicidade, o que fez
com que 2015 fosse considerado “O ano do empoderamento feminino na propaganda'®”,
tanto no Brasil quanto no exterior. No entanto, segundo dados preliminares da pesquisa

20~ "somente 20% das campanhas publicitarias nacionais sio pro-equidade

“Todxs por elas
de género, o que demonstra que as mudancas com relagdo a valorizagdo da figura
feminina ainda s3o muito incipientes.

No livro “A dominagdo masculina”, Bourdieu menciona a violéncia simbdlica
contra as mulheres, que as retirariam dos espacos sociais, ou que as representariam de
forma inadequada. E neste contexto de violéncia e sub-presentagio que a campanha de
publicidade social “Basta! Nao somos mercadoria?!” foi langada em Salvador (BA) em

2015, visando publicizar o projeto de lei “Propaganda sem machismo”, apresentado pela

deputada Luiza Maia (PT), solicitando a proibi¢do do uso de imagens que explorassem a

17 Site do Instituto Avon. Disponivel em goo.gl/HniDKZ. Acesso em 22/04/2017.

18 Site do Grupo Boticério. Disponivel em goo.gl/XkOrpP. Acesso em 22/04/2017.

1 Redagdo AdNews. O ano do empoderamento feminino na propaganda. Disponivel em
goo.gl/hzcULJ. Acesso em 22/04/2017.

20 MOURA, Patricia. Pesquisa Todxs: dados da representatividade feminina na propaganda e nas
redes sociais. Disponivel em goo.gl/DFH1xz. Acesso em 22/04/2017.

2! Site do jornal “Nossa Metropole”. Disponivel em goo.gl/B8w55M. Acesso em 22/04/2017.
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figura feminina e objetificassem a mulher em propagandas desta cidade. Ja em Sao Paulo,

cursos sobre “Género na Publicidade®?”

(ESPM) e documentarios como “Queimando
outdoors™?* (USP) ampliam o debate sobre qual o papel que as campanhas publicitarias
devem assumir com relagao ao feminismo ao anunciar determinada marca, seja ela de
produto, servigo ou organizagao.

Diferentemente das demais empresas citadas, a Avon possui na defini¢cdo do seu
arquétipo de marca elaborado por Mark e Pearson (SOLOMON, 2016, p. 266) o objetivo
de “oferecer estrutura ao mundo”, sendo considerada uma companhia “Prestativa”, com
o desejo de “proteger as pessoas contra o mal, ajudar os outros e fazer coisas para eles”,
por generosidade (idem, p. 268). Esta anélise da empresa estd diretamente relacionada ao
que foi observado nesta pesquisa sobre seu posicionamento de mercado atual, que reflete
ainda a importancia que o marketing de causa levantado pela Avon tem ao ser associado

as questoes politicas relevantes para o comportamento do consumidor como, no caso, as

tematicas relacionadas as mulheres (idem, p. 143).

CONSIDERACOES FINAIS

O consumo de bens tem sido um dos principais marcadores identitarios da
sociedade pos-moderna, tendo a publicidade uma fun¢do primordial na elaboragdo de
campanhas que fomentem este mercado, cuja interagdo entre consumidores e empresas
esta sendo potencializada pelas redes sociais. No caso da Avon, pdde-se observar que a
interacao entre consumidores € marca via comunicagdo em rede impactou diretamente na
mudanca de posicionamento da empresa, gerando a plataforma temadtica “Beleza que faz
sentido”.

E importante mencionar que um dos destaque de branding da empresa Avon ¢ ser,
desde a sua fundacdao, uma empresa voltada para o entendimento das necessidades das
mulheres, o que agrega valor a marca: seu modelo de negocios de contato pessoal (peer-
to-peer) e sua “tribo de entusiastas” (as revendedoras) cujo relacionamento baseia-se na
confianca (UNDERHILL, 2010, p. 168) estdo intrinsecamente ligados a emancipagao

feminina e em sua organizagdo em grupos domésticos, e agem de forma muito similar ao

22 Portal Terra. Por que as mulheres nio se reconhecem na midia e publicidade. Disponivel em
£00.g1/YihjCO. Acesso em 22/04/2017.

23 RODRIGUES, Odhara. Queimando outdoors: a mulher e a luta feminista na indistria da
publicidade. Disponivel em goo.gl/WOSzBV. Acesso em 22/04/2017.
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que se espera das pessoas na internet e nas interagcdes via redes sociais — com as
recomendacdes, que podem ser entendidas pelas ‘curtidas’. No século XXI, com as
facilidades da web, a Avon também investe em e-commerce, mas as revendedoras
permanecem como sua for¢a motriz.

A partir da perspectiva do branding, a gestdo das marcas ¢ beneficiada pelos
atributos a ela associados por meio de seus produtos, servigos e programas sociais, o0 que
reflete diretamente nos valores organizacionais da Avon, aumentando o interesse para si
a partir da relevancia de suas causas (AAKER, 2015, p. 93-98). Como exemplo, tem-se
as campanhas contra o cancer de mama patrocinadas pela empresa, que nao possuem
relacdo com seus produtos, mas estdo diretamente ligadas aos seus dois maiores publicos
de interesse: as revendedoras e as consumidoras, além de impactarem na sociedade.

Ademais, destaca-se:

As marcas possuem recursos para incentivar iniciativas de cidadania e, por causa
de sua natureza comercial, permanecem sujeitas as expectativas gerais dos
consumidores. (...) Quando os consumidores se comportam responsavelmente,
podem fazer com que as marcas reforcem agdes sociais geradoras de progresso
social, cultural, econdomico e até moral (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007,
p. 83 ¢ 270).

Nesta conjuntura, a publicidade social tanto ¢ possivel como comparagado para este
caso como se apresenta alternativamente a publicidade tradicional, enfocada
primariamente em lucro empresarial. Isto se relaciona ao fato da primeira proporcionar o
agendamento na midia de temas importantes para a sociedade, seja a partir da elaboragao
e veiculagdo de anuncios favoraveis a alguma causa social especifica (como a campanha
de empoderamento feminino denominada “HeForShe”, da Organizagdo das Nagdes
Unidas — ONU), seja com a adesdo das empresas a tematicas socialmente relevantes,
como parte de seus planejamentos estratégicos e posicionamentos corporativos (como o
caso da Avon). Importante salientar que esta relacdo entre a publicidade, a representagdo
do corpo feminino e a possibilidade do surgimento de novas formas de aceitacao social
de temas relevantes para grupos como os coletivos feministas tem sido analisada por

estudiosos de comunicag¢do como Rachel Moreno, que pondera:

A industria da propaganda e todo o jogo de sedugdo em torno do consumo sdo
sofisticados, insinuantes e poderosos (...), ajudando a determinar nossa auto-
imagem [das mulheres], nossas aspiracdes quanto a aparéncia e a nossa forma
de nos posicionar sozinha ou num relacionamento. (...) A aparente aceitacio de
uma maior diversidade, na vida real e na midia — quer de modelo, quer de
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pensamento, quer de espago para o contraditério —, se d4 a duras penas
(MORENO, 2008, p. 68-69).

Portanto, neste cendrio em que a comunicacdo publicitaria afeta o mundo
globalizado ocidental, o feminismo e suas tematicas podem ser consideradas como
questdes mobilizadoras da publicidade, em especial no caso das campanhas de
empoderamento feminino da Avon, uma empresa reconhecidamente engajada em causas
de marketing socialmente responsavel — desde que a constru¢do destas pecas esteja
relacionada aos aspectos éticos e de responsabilidade de consumo, com a valorizagdo da
figura feminina, da diversidade, da liberagcdo da mulher, dentre outras categorias
feministas e, possivelmente, gerando uma modificacdo nessa determinagdo da imagem
feminina perante a sociedade, o que foi pode ser observado com a plataforma “Beleza que

faz sentido”.
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