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Resumo

O presente artigo visa discutir sobre a imagem dien na propaganda e a linguagem
estereotipada a ela atribuida. Apresenta um hist@a construcdo da figura feminina
na sociedade, relacionando-o com a publicidade cagol do tempo e aborda o

movimento cidaddo que ndo acredita mais em padsdemis pré-estabelecidos e

reivindica da publicidade uma linguagem mais transpie e comprometida com a

realidade do publico feminino. A alteracdo do disouna publicidade foi o tema da

pesquisa realizada atraves da analise de cince plecaegmento audiovisual da marca
Avon, que serviu de base para a investigacdo g@antoa possivel mudanca no tocante
a imagem da mulher na sociedade contemporanea.

Palavras-chave:estereotipacao feminina; representacao midiateairfismo.
Introducao

Nos ultimos anos muito se tem comentado sobre warafigla mulher: sua
crescente liberdade de expressao, sua imagem eadaais estereotipada na midia e o
desejo da mesma em ver sua verdade estampada liadpde. As discussdes sobre a
cultura da imagem estereotipada, o pré conceitcesolaceitavel e desejado da figura
feminina, a linguagem abusiva e sexualizada acelaimagem da mulher na
publicidade tem sido recorrentes.

O presente trabalho visa discutir a imagem da muftee sociedade e na
publicidade, sua evolucédo e transformacdo. Paradedo analisadas midias veiculadas
pela empresa Avon, grande marca de cosméticogngo ldos Ultimos anos. Todas as
analises serdo feitas sobre as publicidades veasilam territorio nacional e tem por
objetivo verificar como esta sendo realizada a sigao da figura feminina,

comparando-a ao longo dos anos.

1 Trabalho apresentado na DT 7 — Comunicagdo, Espa@idadania do XXIlIl Congresso de Ciéncias da
Comunicacgdo na Regido Sudeste, realizado de 7 gudltede 2018.

2 Orientadora do trabalho. Professora da P6s Ggaduam Gestdo Mercadoldgica e Comunicagao Integraea
mail: carol@carolhoffmann.com.br.

3 Académica do curso de Pés graduacdo em Gestdoadoliigica e comunicacdo integrada; e-mail:
natasha.mreiss@gmail.com
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Para a construgdo deste trabalho, usou-se de trBhliografica de textos,
artigos e reportagens, acerca dos temas chave stpiigpas, além dos videos das
campanhas que foram analisados, embasando esle dsteaso. A metodoldgica deu-

se também através de pesquisa exploratéria deadmrdqualitativa.

Contextualizacéo historica da construgéo do feminim na sociedade

Nas sociedades antigas tal como Grécia e Romalkenara tida como um ser
inferior, sendo escravizada e tendo por objetiveproducdo (LANGNER et al, 2015).
No Brasil, a imagem da mulher como objeto erdtiemmda época da colonizagcdo. Ao
chegarem, os portugueses tiveram contato com dagdmuindigena, e a ndo utilizagdo
de vestimenta por parte destes era cultural. P@®mulheres indigenas ndo apenas
foram vitimas de violéncia sexual, mas também ad@s como culpadas por tal ato
(SCHAUN, SCHWARTZ, 2008).

Quando o sistema escravocrata brasileiro iniciex@oracdo de méo de obra,
trazida da Africa, uma nova figura foi objetificadgamulher negra. Obrigadas a terem
relacbes sexuais com seus senhores, em troca degidanaenos penosa, as mulheres
negras ainda eram tidas como responsaveis pelonsmirda méo de obra, através da
geracdo de filhos de escravos e ainda eram respasgela iniciacdo sexual dos filhos
de seus patrdes. Construiu-se, assim, o imagimgoonceituoso da mulher negra
como vulgar ou sexualmente liberal (SCHAUN, SCHWARZ008).

Ao mesmo tempo O cristianismo pregava o0 enobredomela alma e o
entorpecimento do corpo. As mulheres brancas qugrasil viviam, eram respeitadas,
vistas com frageis e submissas. E foi assim queci&edade patriarcal brasileira se
fundou baseada em dois grandes esteredtipos: @nmudmo objeto sexual, erotizada, e
a esposa submissa (SCHAUN, SCHWARTZ, 2008). O nsauhie 0 sexismo, tipicos
da cultura da época, contribuiram e ampararam scionento de uma sociedade
recheada de preconceitos.

Os séculos XIX e XX trouxeram grandes mudancas amobitos sociais e
historicos mundiais. A Revolucéo industrial ingass mulher no mercado de trabalho
efetivamente. Porém foi nesse contexto em que a@taida quanto aos direitos dos
géneros se fez presente, trazendo exploragaoramisacdo para as mulheres.

As duas grandes guerras mundiais também contribuba@a a construcdo de

um novo panorama da mulher na sociedade. Os hofesm® enviados a guerra,
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sobrando entdo para as mulheres a chance de aufgimanda da industria. Porém as
mulheres recebiam cerca de metade do salario doserige ainda tinham que se dividir
entre duas jornadas: a de trabalho e a domeéstiga. dénario patriarcal, a mulher que
escolhia trabalhar ndo poderia se isentar de suagQdes domeésticas..

No cenério brasileiro, somente em 1932 a mulhemglou um passo importante
para sua emancipacao, conquistando direito ao 8eto. ferir o conservadorismo, ainda
regente no Brasil, tal direito fora cedido somesdemulheres casadas, que votariam
com a autorizacdo do marido, vilvas ou solteirasdeleque apresentassem renda
prépria. Em 1946 o direito ao voto foi ampliadordéd®, todas as mulheres e homens
acima de 18 anos deveriam votar (PALACCE, 2011).

Ao longo dos séculos a mulher foi lutando por shrestos e somente na Franca,
no século XVIII que o movimento feminista fora deof organizado. Na década de
1960,a nivel mundial, ele assume um carater poléitransformador, fortalecendo-se
através das mudancas sociais (LANGNER et al, 2015).

Em 1962, com a chegada do anticoncepcional, adlkioler sexual comecgou a ser
difundida. Pela primeira vez as mulheres poderimpara si a decisdo de ter filhos ou
nao, além do fato de dissociarem gravidez e seXbABRCE, 2011).

Hoje, depois de anos de luta, as representantaegxanfeminino conseguiram
um espaco, em meio a movimentos feministas ao mlonundo através das décadas.
Tal espaco € percebido quando analisamos estasisticle € possivel verificar que na
década de 50 apenas 13,6% da populacdo economieaatera era composta por
mulheres, em 2010 esse numero alcancou 49,9% seglaubs do IBGE de 2010
(ANDRADE, 2016)

Buscando melhores cargos, as mulheres tém investidlosua qualificacdo
profissional; dados do IBGE (2016) mostram que atheres dedicam mais tempo aos
estudos que os homens. Mas ainda sim a desigealitad)énero esta presente no
mercado brasileiro. A média salarial das mulhegesvale a 76% da renda dos homens.
A elas sao atribuidos menos cargos de chefia dealiga em comparacdo com o sexo
masculino (IBGE, 2016)..

A mulher na publicidade
Publicidade pode ser compreendida como uma ferri@ @ comunicacdo de

massa que tem por objetivo divulgar produtos. Acsme tempo em que expde
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produtos, também dissemina ideias e comportameptogpca emocgdes e impulsiona
quereres e ambicdes (SCHAUN, SCHWARTZ, 2008). Temghbjetivo intermediar a

relacdo entre as marcas e os consumidores e, glafaz uso da cultura, habitos e
visdes da sociedade. Carrega uma série de acGesadentes sociais e culturais que

podem ser estereotipados e questionaveis (FREICA&TINHO, 2016).

O que se observa é que apesar de tantas congeiista80 pouco
tempo, os meios de comunicacdo, em especial, apacdias
publicitérias, tem ainda utilizado o preconceitoa ediscriminacao
contra o sexo feminino, permitindo e até colocaadmulher em
papéis estereotipados que desmoralizam sua cordicder humano,
pois a mostram como objeto para produzir lucro, ®eja,
transformam-na em subproduto do produto a ser #end{DE
SANTIS, 2005, p.7)

A publicidade deveria ter o papel de representaubaer em sua legitimidade e
nao atrelar a ela papéis construidos como veradmde& questdo mercadologica
fortaleceu a criacdo de estereotipos, reforcandonzeito de um padréo de beleza,
usufruindo-o para obter melhores resultados cosrci

A consolidacado do perfil da mulher na sociedadelese durante mais de um
século, e a publicidade acompanhou este passosa.paisavés de suas campanhas,
transmitiu e reforcou os papéis que a figura femairqueria ou deveria exercer e quais
as atribuicdes que ja ndo lhe pertenciam (PALACZH,1). Por vezes, a publicidade
exaltou uma imagem de uma mulher submissa e obgeté visando criar uma ligacao
com o publico masculino.

A objetificacdo da mulher da publicidade data doiindo século XX, e tem por
apice as embalagens de cigarro “Yolanda”, que jaleab utilizou a figura de uma
mulher em pose erdtica e um seio a mostra (SCHASGHWARTZ, 2008). Essa
sexualizacdo exacerbada da figura feminina caiugnasas do publico masculino,
trazendo uma boa aceitacao comercial.

Nos anos 20, foi atribuida & imagem da mulher unbglismo de erotizacdo e
liberdade, refletido ainda hoje nas propagandaseteejas. Mulheres com roupas
curtas, poses sensuais, consumindo ou incitandonsumo de cerveja ja faziam
sucesso em meados do século XX (SCHAUN, SCHWARTZA8

Com a Revolucdo de 30 e apdés a Segunda Guerra durdimulher foi

atribuida a imagem de dona de casa, rainha dontgree Esse novo esteredtipo visava a
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criacdo de um perfil mais doce, de uma sensualidae contida. Os simbolos dessa
sensualidade eram vistos através dos saltos aitbsgeta longa e pernas alongadas
(SCHAUN, SCHWARTZ, 2008)

A publicidade no Brasil objetifica a mulher por emier que seu corpo € um
objeto de consumo. Tal fato leva a padronizacdondéner com corpo(FREITAS,
COUTINHO, 2016), estimulando a criagdo de barred@selas que possuem aparéncia
fora deste padrdao (DE SANTIS, 2005).

A midia extremamente estereotipada pode trazertosfenocivos aos
consumidores que ndo se sentem parte do padraaco8ams os casos de depresséo,
anorexia e bulimia principalmente entre o publicemihino, tdo objetivado e
estereotipado.

Porém, € importante dizer que ja se repensa ossrutaopublicidade nas
questbes referentes ao publico feminino: “o uscansével do papel da mulher
estereotipada vem constantemente sendo colocaddisenssdo por uma parcela da
sociedade avida por mudancas e equidade de seR&ITAS, COUTINHO, 2016).

O feminismo tem sido um grande aliado nessa s, propaga seus ideais de
igualdade e liberdade das mulheres em relacdo adsigs pré-estabelecidos pela
sociedade e pela midia, mostrando-se também cdon@aesteriotipacdo da figura
feminina.

A repercussdo do movimento feminista sobre a sadiedé

imensuravel, posto que proporcionou/proporciona eratbes

significativas na base da sociedade e nos valooesotdados,

levantando barreiras como a da liberdade sexuglgstionamento da
familia tradicional e dos papéis na sociedadejrenafdo da propria
personalidade e a desconstrugdo de uma cultur@rpnegintemente
masculina (LANGNER et al, 2015, p.5).

E é justamente a publicidade, que por anos tenoséranlo a favor da criacédo de
estereotipos, que tem o poder de ser uma “ferramiemidamental para difundir e
modificar a organizacéo de uma sociedade” (FREIT&SUTINHO, 2016, p.1), € nela
gue podemos encontrar uma nova forma de comunicauli@er na midia, mais real e
justa. Porém Palacce afirma que “ndo ha como roagero velho sem que o novo ja
esteja sedimentado no imaginario social’ (201188, acreditando que a mudanca nao

se da de uma hora para outra, sendo entao, umiaucgEs
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Analise e discusséo

No presente artigo o objeto de estudo foi a Avoriada ha mais de 130 anos e
ha quase 60 no mercado nacional, foca seus esfoecegnda de produtos, em sua
maioria voltados para o publico feminino. Seu midfconta com itens de maquiagem,
produtos para cuidados da pele, corpo e cabelm @éfragrancias e itens de moda e
decoracgéao (AVON, 2017).

Com uma estratégia de venda pautada no marketieip da maioria da forca de
vendas da empresa € constituida por mulheres, ovajuge encontro com uma das
principais causas levantada atualmente pela Avoampoderamento feminino e 0s
guestionamentos de género (AVON, 2017). A marcapserapoiou e incentivou o
publico feminino, ndo apenas a buscar sua indeperaénanceira, como também a
alicercar seu papel na sociedade.

A venda de maisitens para promover a beleza saix@n@m seu novo
posicionamento estratégico de que o “conceito tkzhed mais profundo: um caminho
para empoderar mulheres” (AVON, 2017). Além dissm estratégia de mercado conta
com o Instituto Avon, criado para defender todasaasas em prol do desenvolvimento
da mulher, dentre elas estdo o combate ao caneceanha e a violéncia doméstica.

A marca conta com mais de 1,5 milhdes colaboradargsomos no Brasil, nas
redes sociais, 0s numeros de fas também sdo expseshlo Instagram a marca é
seguida por mais de 1,7 milhdes de usuarios, nelleak séo cerca de 20 milhdes e no
Youtube o canal possui cerca de 174 mil inscrifogwvon ainda foi apontada como a
marca mais lembrada na pesquisa de Top of Mind n de 2017, na categoria
maquiagerh

Para o presente trabalho, foram escolhidas 5 @eghevisuais veiculadas pela
Avon desde o ano de 2014. Nem todas as pecas f@mumadas na midia televisiva,
porém todas as pecas estdo disponiveis na plagfdonYoutube, mostrando que seu
enfoque diferenciado e cuidadoso com foco na coragép digital tem surtido efeito
em seu posicionamento total.

A analise comeca com uma peca de abril de 201dowligel no canal da Avon,
intitulada “Quilinhos®, que apesar de estar contida no canal da marogp&ataforma
de exibicdo de videos, a peca ndo esta listadeedentvideos do canal da marca e nem

“Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/topofmdi2017/10/1930467-avon-segue-lider-em-
maquiagem-risque-e-colgate-tambem-vencem-em-higidmeleza.shtml>. Acesso em: 26/12/2017.
Disponivel em: https://youtu.be/W5Lkgbcuobg>. Acees: 27/12/2017.
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pode ser achada mediante a ferramenta de buste,caesl. Para acessar ao video no
canal da Avon é necessério ter o link direto. Taloapode ser entendida ao analisar o
video. Com duracao de 01:27 minutos, a peca eittddat por uma mulher magra, de
pele branca e olhos claros conversando consigoremtefo espelho. Nas primeiras
frases a mulher diz que acordou gorda por na@sistido ao Ultimo brigadeiro da festa
no dia anterior. Ressalta que por ter comido o dooedou “parecendo um baldo de gas
hélio, inchado” e que por isso devera comecar uigia,de cita varios tipos possiveis.
Em seu discurso ela faz alusdo a um vestido brant@iormente comprado para usar
numa festa naquele dia, e que usa-lo, apés conaiigadeiro, 0 mesmo “ficara
marcado no corpo” e “ridiculo”. E finaliza dizendai colocar esse corpinho redondo
cheio de brigadeiro pra dancar na pista, vai’. Besemento a mulher usa um produto
de maquiagem da Avon, voltado para os cilios; o &1€gios. Seu humor e feicbes
ficam suaves, ela demonstra alegria e satisfacdasamo produto. Sorri e diz para si
mesma: “Ta linda!”. Segue com uma sucessdo decslagifinaliza dizendo que um
quilinho a mais ou a menos ira rechear o vestidmfatiza que “os caras ndo querem
ter onde pegar? Entdo pronto”. A peca finalizanda ca mulher elogiando-se e
satisfeita dizendo que esta “mega pra cima”, fazemeéncdo do nome do produto
demonstrado.

Primeiramente a marca € preconceituosa ao utdizarm discurso estereotipado
quanto aos padrbes de beleza feminino, expondo goepo certo € o magro. Depois a
personagem realiza uma seérie de alto-insultosramse culpada por ter comido um
brigadeiro a mais, acreditando estar gorda, ingdamanstornos alimentares. Por fim,
ao usar o produto e sentir que deu a volta por,car@otagonista ainda cita que nao
tem problema estar um quilo a mais ou menos dgesa habitual, ja que os homens
gostam de ter onde pegar. Essa ideia tras a tonsonoeito machista da objetificacéo

da mulher.

Figura 01: Quilinho%

8 Fonte: print screen do Youtube.
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A segunda peca analisada faz parte de uma acdtndimstal da marca e tem
como titulo “Independéncia € o destino. Avon proggernada® Com 01:00 minuto de
duracéo, foi veiculada em junho de 2015 e tem ppetivo reforcar as agcbes que a
Avon apoia, reforcando seu posicionamento em psadrdpoderamento feminino e da
independéncia financeira da mulher. Visa demonatiauralidade de suas a¢cées como
também das revendedoras, parcerias e clientes cpraEde.

Inicia questionando qual é a marca que pde maswailios e que também
leva comida as mesas, fazendo mencao as revendafi@diram o sustento gracas as
vendas por catalogo da Avon. Ao final, indaga gquampresa que néo hesita em dizer
nao a violéncia doméstica e sim a independénciadigira das mulheres. Responde que
essaa empresa € a Avon, que “trabalha pela bétexagcéo, otimismo e acima de tudo,
para a mulher” e termina com o slogan “beleza qaeséntido”.

Grande parte da peca € a transposicdo de imagensodis de diferentes
mulheres, com ragas, cabelos, idades e pesodassthp trazer essa diversidade para o
video, a marca compreende a pluralidade das maligeiee a constitui, apoiando a ideia
de que a beleza néo é feita de uma forma singuteneprecisa ser um padrédo. Desta
forma, a marca possibilita que a espectadora aonie identificacdo com o apresentado,

alinhando seu discurso com o ideério pluralistaverdo das mulheres brasileiras.

Figura 02: Independéncia é o destino. Avon propjdenada — mulher®

A terceira peca analisada, foi colocada no ar eostagde 2016 e traz uma
roupagem nova para a marca, que ousou ndo aperestolha de suas protagonistas
como na linguagem utilizada. Com 00:49 segundo$deoy “Mascara Big & Define
apresenta: #Define com Karol Conka, Mc Carol e LAY&m para reforcar a venda de
um produto, que s6 aparece nos segundos fina® teronceito do “olhar que define”

uma maior participacdo na campanha.

” Disponivel em: https://youtu.be/U8--mzOPVxo> Acessn: 27/12/2017.
8 Fonte: print screen do Youtube.
% Disponivel em: <https://youtu.be/GF5bJ6eafGo>.s50eem: 27/12/2017.
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O video inicia-se com a imagem do olhar de umatmdasprotagonistas com a
seguinte frase: “O mundo precisa de olhares maga@dj. Depois mostra rapidamente
as trés mulheres que fazem parte da peca e inidigcorso individual. A primeira
mulher em foco € LAY, conhecida na internet portsalbbalho como rapper e feminista.
De cabelos curtos, enrolados e coloridos de lazd‘guando olho para dentro e sinto
gue posso mudar o meu mundo, olho para fora e quegodevo mudar os olhares do
mundo”. Tal mensagem vem para reforcar que se gyabsransformar o seu mundo, a
mulher tem poder de mudar o mundo a sua voltairloibares preconceitos, tracar
novas formas de perceber a mulher e sua beleza. éxplicita a necessidade de
mudanca da sociedade exposta neste discurso da eapenas veiculado em redes
sociais para falar com um publico especifico. Eguika, Karol Conka - rapper vinda
de familia pobre e periférica, negra, dos cabaehggdos de rosa e trancados - recita os
versos de sua mensagem: “Enxergo muito além doaquista alcanca, qualidade,
quantidade, bota na balanca. Resultado de quemartenihar que define. Autoestima e
confianca servindo de vitrine”. A ideia trabalhadpii reside em enxergar além do que
se vé, aléem dos pré-conceitos e estereotipos. sgmal a mulher a acreditar mais em si
quando afirma que a autoestima e confianca saoestrcompreendendo que a beleza
vem de dentro. Para finalizar MC Carol - mulher raggriunda da favela, gorda,
funkeira reconhecida por suas letras retratandodiisuldades enfrentadas por
moradores de comunidades, principalmente as mglhatz: “Um olhar confiante. Na
voz, a atitude. Vou mostrar que ser negra e gonddude. Levanta sua cabeca. Vocé
ndo pode parar... 0 que te define é o seu olharéc@do contido nessas frases é claro:
nao importa como é seu corpo, 0 que vai te dedimrforma como vocé encara a vida.
O discurso € firme e ndo tem pudor ao ressaltan@teristicas da Mc Carol, afirmar
que sdo aspectos positivos. A naturalidade comaa ajunensagem trata as palavras
“negra” e “gorda”, ndo as torna ofensivas, peloticoio. Tais palavras soam como
leves e reais, descaracterizando qualquer tonrdetamento ou ofensa.

Nessa peca a Avon trabalhou com trés representdotesiverso feminino que
se posicionam a favor da luta da mulher e da pixjfperante a sociedade, dando voz a
elas. As mensagens foram objetivas e complementaedando a beleza como algo
maior do que o aspecto visual, entendendo que elamé sentimento e um

posicionamento. As trés mulheres apresentadas fioroma conjunto que foge dos
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padrdoes estereotipados e sexualizados. Rompeurseosoestigmas quanto a figura
idealizada da figura feminina, aproximando-a déidade dos consumidores.

E importante observar também que as trés protagsrsdio conhecidas, por um
publico da internet e jovem, que também era o pabklvo desta campanha.

Explicitando as diferencas de estratégias da npa@acada tipo de midia.

'5-4..’1-’_\ )

OS OLHARES DO MUNDO .

@ s ]

Figura 03: #0QueTeDefine — LAY, Karol Conka e Ma@¥

A Ultima peca de 2016 analisada, “Dona dessa Béfepassui 00:43 segundos
e foi divulgada em novembro daquele ano. A campamdadivulgar uma mensagem
em prol da diversidade e da liberdade de escolkantd#heres. Sdo seis mulheres
estrelando a campanha: a atleta paraolimpica elhigdaTerezinha Guilhermina, a
empresaria feminista Bee Reis, a rapper negra éigm Kessidy Keys, a modelo
portadora de sindrome de down Samanta Quadradiogaeira e deficiente auditiva
Camomila Pri e a funkeira Mc Linn da Quebrada, deéne-se como “bicha, trans,
preta e periférica®.

Se ja ndo bastasse o espetaculo de diversidadereseatatividade com a
escolha das protagonistas, o0 single ainda trazia unensagem imperativa e
empoderada “vocé ndo tem o direito de me falar cemdevo me vestir, como eu devo
me portar”. Nessa campanha a Avon destacou a betedderenca trazendo um grupo
de diferentes mulheres, desconstruindo uma imagé&meetipada. A intencdo da marca
e também trazer a reflexdo acerca do poder dehesqak a mulher tem sobre si e sobre
seu corpo, ndo cabendo a ninguém diferente dekcis&d de como agir ou do que
vestir. Pde fim ao preceito da mulher submissaceoem, a sociedade patriarcal e seus
quereres, apagando os ideais machistas, colocacoim@dona de si.

10 Fonte: print screen do Youtube.

Disponivel em < https://youtu.be/d34Xs45k5R0>. Avesm: 27/12/2017.

12 Disponivel em < http://www.hypeness.com.br/2016i3dvon-deu-aula-de-representatividade-em-sua-
nova-campanha/>. Acesso em: 27/12/2017.
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Figura 4: Dona dessa beleza - Linn da QuebradagZimna Guilhermina, Samanta Quadrado, Camomila
Pri, Bee Reis e Kessidy Kéys

A primeira peca audiovisual analisada do ano de 2f&fere-se a revitalizacao
de uma das linhas da marca Avon, a Color Trendid@ov“Color Trend apresenta:
#EAiTaPronta?* foi publicado em junho de 2017 e possui 01:21 hoiswO video tem
inicio demonstrando as altera¢des nos produtosbalagens da linha e, para tal, as trés
protagonistas, separadamente, usam as maquiagaasestrelar a campanha foram
escolhidas: Iza - cantora de pop, negra, olhosuchss, cabelos trancados e compridos,
corpo sinuoso; Mariana Mello - pinta de modelo,osltverdes, cabelos castanhos e
lisos, corpo magro, rapper, mae; Pabllo Vittar agdqueen, cantora de pop, primeira
drag a estrelar uma campanha da Avon.

Donas de estilos diferentes, as protagonistas samatham pela idade, todas
possuem menos do que 30 anos e se comunicam cirgacom o publico jovem. A
peca segue com as protagonistas passando pordsisuegmuns, como pegar um taxi,
carona ou Onibus, com destino a encontrar amigasa. itida que a relacdo entre
mulheres € cordial, proxima, traduz uma identiffmag empatia. Compartilham de
momentos felizes e engracados, sdo amigas e ufiidgsa mensagem da unido entre
as mulheres, deixando pra tras a falsa ideia demyligeres sdo concorrentes. A propria
narrativa do texto vem de encontro com esse canseltando frases como “néo deixe
0 amor acabar”, “ndo deixe a empatia acabar’ e ‘dime a unido acabar’. Para
finalizar a Ultima mensagem “quando a gente seanajndo se transforma”.

A marca que j4 vem trabalhando o empoderamentonfemino decorrer do
tempo compreendeu que precisava trabalhar a relagie as mulheres, incitando

sentimentos como unido e empatia; ocupou-se tand@méreliminar qualquer ideia de

13 Fonte: print screen do Youtube.
14 Disponivel em: <https://youtu.be/YDoZhwECjJ4 >.e8s0 em: 27/12/2017.
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competicdo ou rivalidade entre as mulheres. A ngamaxpressa € a de que juntas sédo
capazes de mais, e transformam o mundo.

Ao longo de toda a peca sao vistas diferentes maghacentuando os tracos em
prol da diversidade que a Avon traz em suas Ultipggss publicitarias. A escolha da
primeira drag queen a estampar um campanha dip solire a mudanga gradual que a
Avon teve, sobre o espaco que busca ocupar na ndentas consumidoras e a
mensagem que quer passar. A pluralidade presestétirmaas campanhas, ganha forca
nesse relancamento da linha Color Trend. PodetsadaT que essa fora uma leitura da
marca a respeito das mudancas sociais e cultwaismscem no cendrio brasileiro e
que ganham forca nas vozes dos jovens presentemmimentes digitais, publico alvo

desta campanha.

A Ultima peca analisada foi divulgada em outubro2®d7, contém 01:10
minutos e é intitulada como “Repense as Princeddais Que Lindas”16. A peca de
cunho institucional tras a reflexdo “repense o ielogNuma sala estdo seis meninas
entre pré adolescentes e adolescentes, de diferestdos, conversando sobre o
significado da palavra “princesa”. Iniciam dizengleais s&o suas princesas favoritas e
citam o porque de suas escolhas. Uma diz que prefePocahontas por ela ser
“guerreira”, a outra diz preferir a Diana por e tom de pele semelhante ao seu. A
terceira menina diz que gosta da Bela, por entequalerela néo liga para a aparéncia,
uma vez que no conto de fadas ela relaciona-seacbera, que é totalmente fora dos
padrdes estéticos. A Ultima a se posicionar degaeagosta da Valente e diz que ela é
“uma mulher de atitude”. Logo depois uma das menieaanta o questionamento sobre

0 porqué nos contos de fadas as meninas gerals@mtedas como indefesas e chegam

15 Fonte: print screen do Youtube.
16 Disponivel em: <https://youtu.be/AWFep_wyCec>. gamem: 27/12/2017.
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a conclusdo que nao concordam com esse concedam Wases como “a menina pode
ser independente, ela pode ir la e descer da tdissb motiva as meninas a vencerem
na vida, nao esperar algum menino chegar la arsalgente”. Logo ap0s a narrativa a
cena é preenchida com o anuncio: “0 que vocé dimersnas hoje, influencia quem
elas serdo amanha. Repense o elogio”.

Nessa peca a Avon traz um questionamento maisnuofacerca da visao que
se tem da mulher. De forma leve, coloca meninaa pansarem no que querem ser e
em como sdo vistas. Apesar de muito criticada, ggganda néo incita o fim no
adjetivo “princesa” mas sim traz a luz uma sériesqdestdes machistas que estéo
presas a interpretacdo da palavra. Quando quedtisrsbre suas princesas favoritas,
as meninas listaram uma série de atributos e elmunemomento as desqualificam, por
entenderem que princesa néo tem relacédo com daddi dependéncia ou limitagcdo. O
conceito de mulher fragil que necessita de um homp&m ajuda-la a sair de situacdes
de perigo carrega uma bagagem sexista, pondo eemeino menor e sempre com
necessidade de auxilio. Alimenta a ideia de ingrfaia e dependéncia da figura
feminina. Logo € necessario repensar, desconsgruressignificar o conceito de

“princesa”, conforme propde a marca.

Consideracoes finais

A midia tem um papel importante no que toca a egfosdos habitos, visdes e
quereres de uma determinada sociedade. E ela mqimtara realidade mas também é
capaz de modifica-la, ora como coadjuvante, oraocprotagonista da mudanca. E o
discurso publicitario que tem a for¢ca de incitangsnentos e condutas, mas sédo as
empresas que escolhem o caminho a seguir. A médiapbr objetivo intermediar as
relacbes entre os consumidores e as marcas visandeesultado satisfatoriamente
comercial. Porém, ndo se deve esquecer que a meitiaum compromisso e uma
responsabilidade sociais muito maiores, dado s=umed e impacto sobre a realidade.

Observa-se que a publicidade acompanha a “maréietoado, no geral, ndo se
posicionando contra ele e desta forma, pode faz@ide estereodtipos, generalizagcéao e
até de atos preconceituosos.

A historia da inferiorizacdo da mulher data de muaihtes do aparecimento da
midia, mas foi na publicidade que essa praticaifsediu e propagou. O conceito do
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que é ser mulher foi imposto pela midia, cabendonatheres a dificil tarefa de
adequar-se aos padrées impostos. Criou-se um okt beleza e um parametro de
conduta que ilustrava como deveria ser a vida dabares. A midia incessantemente
reproduziu esse padréo e ndo parou para questisr@nsequéncias de tal ato. Foram
inUmeros os casos de mulheres que sofreram costdrans alimentares e psicolégicos
na busca por um padrao irreal.

A luta pela liberdade sexual e por uma sociedads gaalitaria, fez com que
as mulheres enxergassem que a midia ndo estava isidta ou justa. As ideias de
generalizagdo, sexismo, erotizacdo da mulher, esdipacdo e preconceitos tem sido
analisadas criticamente e estdo sendo repensagl@&bBu-se o0 quao nocivo sado 0s
padrées impostos pela midia e quao mal eles cauBamovimento feminista foi uma
das molas propulsoras da mudanca, foi quem falettaabente dos abusos midiaticos e
da doentia forma como a mulher era tratada nag@dade.

Para a consolidacdo da pesquisa, foram analis&te@s/&leos publicitarios da
Avon no qual percebe-se uma evolucdo da marca.ir@epo video data de 2014 e
mostra-se altamente preconceituoso e estereotiradt@ndo a magreza como forma
de beleza. Amplamente criticado, o video fora atoitio canal da marca no Youtube.
Apoés esse episodio, a empresa caminhou por owtjetdr mais liberto e consciente
retratando as diferencas.

A transformacdo da comunicacédo da Avon foi gradoueta apos peca a marca
alterou sua forma de expor produtos e trouxe ngeoseitos, mais leves e coerentes
com a realidade que pretende se aproximar. A ddaste foi trabalhada ao longo dos
anos e culminou com a figura de um travesti estadpama campanha, algo até entao
inédito para a marca no Brasil e no mundo.

A Avon entendeu e usa em seu posicionamento quaceito de mulher ou de
feminilidade ndo deve ser imposto mas sim proclampdr aquelas que o s&o,
compreendendo que isso ndo esta relacionado apaséxwna de se vestir, ao corpo ou
a conduta. A Avon compreendeu que a beleza resigdunalizacéo, que as diferencas
agregam e que a diversidade proporciona uma ideEg#o, sendo capaz de qualquer
consumidor ver-se refletido nas campanhas. A dicé@rai alterada: ndo sdo mais as
propagandas que sugerem uma pseudo-realidadegquer@@sumidores, sdo estes que
norteiam o caminho a seguir. Na verdade, a publitgd® um espelho das demandas da

sociedade que aqui vai de encontro com a cultgitale de um puablico mais jovem.

14



R\ <: Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
/ XXIIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG — 7 a 9/6/2018

O primeiro passo foi dado, cabe a Avon e as demaisas, principalmente
aguelas do segmento de cosmeéticos, entenderem nesse proposito de beleza e
diversidade, que caminham na mao contraria a esifgaedo e ao preconceito.

E fundamental lutar contra essa corrente, essemmatrar que toda mulher é
linda, que beleza é muito mais que um padréo esfétium sentimento que irradia de
dentro pra fora. E preciso mostrar que as difeseegéstem e que devem ser expostas,

acolhidas e exaltadas como parte de um pais compelst sua diversificacao.
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