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RESUMO

SILVA, Mariah Christine Rafael Guedes da Silva. A publicidade é politica: negociag¢oes
na representacdo da mulher pela empresa Avon. Rio de Janeiro (RJ), 2019. Disserta¢do
(Mestrado em Comunicagao e Cultura) — Escola de Comunicac¢ao, Universidade Federal
do Rio de Janeiro (ECO/UFRI).

A representacdo da figura da mulher na publicidade envolve a elaboracdo de
subjetividades e passa pela apropriacdo signica do corpo feminino, pautada
majoritariamente por uma sucessdo de esteredtipos imposta pelo patriarcado. Ao
considerar a publicidade como elemento central da comunica¢do mediada na sociedade
capitalista contemporanea, analisamos se € como estd sendo processada a mudanca do
“ethos” feminino em campanhas publicitarias, a partir de antncios enfocados em
“empoderamento feminino” (femvertising) que t€m se destacado na segunda década do
século XXI e vem sendo potencializados via internet nas redes sociais. Tal como em
outras esferas da comunicacao, as interacdes proporcionadas pelo contexto publicitario
passam por negociagdes sociais, o que também envolve uma disputa de poder(es) na
hipétese da possivel politizacdo da publicidade influenciada pelo feminismo de quarta
onda. Adicionalmente, investigamos se, ao utilizar-se de narrativas de valoriza¢dao da
figura feminina, estas pecas seriam apenas mais uma tentativa de apropriacdo de pautas
sociais pelo mercado (pinkwashing). Esta dissertacao apresenta consideracdes acerca dos
primeiros impactos observados na modificacdo da representacdo de mulheres em
campanhas publicitdrias do segmento de beleza no Brasil, com uma andlise descritiva e
critica de pegas do posicionamento “Beleza que faz sentido” da empresa Avon, utilizando
a nocao de “pop-litica”, referente as aproximagdes entre politica e pop, que passam pelas
fronteiras do entretenimento, e tendo como corpus 0s comerciais que possuem a rapper
Karol Conkd como garota-propaganda, as tensdes envolvidas em sua escolha e a
percepc¢do online dela e dessa circulagdo do feminismo de uma mulher negra.

PALAVRAS-CHAVE
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ABSTRACT

The advertising is political: negotiations on the representation of women by Avon

The representation of women in advertising involves the production of subjectivities and
appropriates the female body’s symbolic value, usually in a succession of stereotypes
imposed by the patriarchy. While considering advertising as a central element of mediated
communication in contemporary capitalist society, we analyzed whether and how the
change in the female “ethos” in advertising campaigns is being processed, based on ads
focused on female empowerment (femvertising) that have been highlighted in the second
decade of the 21st century and have been promoted in social networks through the web.
As in other spheres of communication, the interactions provided by the advertising
context go through social negotiations, which also involve power struggle(s) - in the
hypothesis of the possible politicization of advertising influenced by the fourth wave
feminism. Additionally, we investigated whether these pieces, using narratives that value
the female figure, would be just another attempt to capture social patterns through the
market (pinkwashing). This dissertation presents considerations about the first impacts
observed in the modification of the representation of women in advertisements in the
beauty industry in Brazil, with a descriptive and critical analysis of the advertising
campaigns of the positioning “Beauty for a purpose” by Avon company, using the notion
of “pop-litics” and having as a corpus the commercials with black rapper Karol Conka as
the ad-girl, the tensions involved in her choice, and the online perception of her and of
this circulation of feminism.

KEYWORDS
Avon; Femvertising; Karol Conka; Pinkwashing; Representation.
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INTRODUCAO

“0O melhor marketing do mundo ndo parece marketing”.

Tom Fishburne

Diversas modificagbes marcam o momento das campanhas publicitdrias na
contemporaneidade: ao trazerem uma espécie de “alinhamento” discursivo atual ao feminismo,
considerada a palavra do ano de 2017 pelo dicionario norte-americano Merriam-Webster
(WORD..., 2017), em especial por sua procura associada aos movimentos sociais de mulheres
que t€ém marcado a segunda década do século XXI, as empresas e as marcas também tém
auxiliado na popularizagdo deste termo.

Partindo do entendimento de que a feminilidade € uma construgdo social, que Simone
de Beauvoir estabeleceu em O segundo sexo, de 1949, propomos investigar entdo — sob uma
perspectiva critica de andlise da funcdo do consumo no refor¢o da identidade da mulher — a
relacdo entre temdticas do movimento feminista (como o “empoderamento feminino”) e a
adaptacdo que a publicidade tem feito destas questdes para criar antincios e vender bens.

Termo utilizado para referenciar a busca pela igualdade de género, o feminismo tem se
constituido como parte da cultura ocidental de forma conceituada desde o final do século XVIII,
com o lancamento de uma de suas obras inaugurais: o livro-manifesto Uma reivindicagdo pelos
direitos da mulher, de 1792, da escritora inglesa Mary Wollstonecraft. A partir de entdo, o
movimento feminista tem passado por diversas ondas (SANTOS, 2017), divisdo que possui
paralelo com a prépria dindmica das 4guas, e, entre outras caracteristicas, relaciona-se ao fluxo
continuo de influéncias no movimento feminista, sua forca em surgimento, queda e renovagao.
Sua primeira onda € do final do século XIX (marcada pela busca do sufrdgio feminino, ainda
que, conforme o Merriam-Webster, desde 1841 a palavra ja tivesse sido inserida como vocabulo
dicionarizado'), a segunda por volta dos anos 1960 (reforcado pelas manifestacdes sociais em
prol da liberacdo do corpo feminino) e a terceira no final do século XX (com atravessamentos
de tematicas para além das questdes de género, com alinhamento a discursos de outros grupos
tidos como “minoritarios”). Na atualidade, considera-se que o feminismo esteja passando por
uma nova onda, marcada pelo desdobramento de suas pautas via comunicacao em redes digitais:

€ o que estd sendo denominado de ““a quarta onda feminista” (HOLLANDA, 2018).

' Cf. WORD..., 2017.



A busca pela valorizacdo da condi¢do das mulheres em suas diferentes formas de
representacdo integra a lista de itens que compdem o que seria uma “agenda” do feminismo. E
importante destacar que o movimento feminista € um dos “descentramentos” que sinalizam, no
decorrer do século XX, a transicdo da modernidade para a pés-modernidade (HALL, 2001) —
juntamente de outros marcadores relacionados a narrativas identitdrias e a demais questdes
geradas pela globalizacdo — que contribuem para o surgimento de um novo sujeito. Quando
Carol Hanisch publicou em 1969 o manifesto feminista com o mote “O pessoal € politico”
(HANISCH, 1969), compreendeu-se seu intuito como sendo o de publicizar questdes femininas
que, até entdo, ndo eram politizaveis — e sim tidas como de foro particular (em especial direitos
reprodutivos e outros topicos sobre o corpo da mulher). O documento foi uma das formas que
as ativistas de movimentos sociais da época encontraram para ampliar seu espaco de atuagao.
Paralelamente a isso, desde a metade do século XX a publicidade € considerada um dos
principais elementos do composto comunicacional, sendo denominada por Raymond Williams
em Advertising: the magic system (WILLIAMS, 1981) de “a arte oficial da sociedade

capitalista”?

. A partir disso, o titulo desta dissertacdo — “A publicidade é politica” — faz uma
afirmativa em forma de provocagdo e também um trocadilho com a designacdo dada por
Hanisch — ao colocar a comunicagdo publicitaria no centro da politizagdo do feminismo atual,
que, dentre uma série de agdes, busca maior visibilidade e representatividade midiaticas.

E a publicidade que reforca o consumo, “uma das arenas onde valores sdo atribuidos e
se realizam as classificacdes no mundo moderno-contemporaneo” (ROCHA; FRID, 2013, p.
151), imputando sentidos “que sdo amplamente difundidos pelos diversos meios de
comunica¢do” (ibid., p. 152), em um contexto de retroalimentacdo, ou seja, estes antincios
publicitarios interferem no meio social e sdo por ele afetados. E, ao servir para disseminar uma
ideologia de manuten¢do de sistema hegemodnico, a publicidade tem papel primordial neste
ambiente de trocas. Assim, € justificivel e at€é mesmo recomendavel para se entender o mundo
atual que analisemos em estudos académicos a fun¢do ideolégica com que se da a forma e o
modo de significado das campanhas publicitdrias em geral. Especificamente nesta dissertagao,
sao analisados andncios de “empoderamento feminino” — um equivalente a termos em inglés

como ‘“‘adhertising” (publicidade cujas figuras principais sdo mulheres), “empowertising”

(publicidade de empoderamento) e/ou “‘femvertising” (publicidade feminista). A opcdo por

2Tradugdo livre a partir de adaptagdo da frase “Advertising is also, in a sense, the official art of modern capitalist
society”.

7



“femvertising” em nosso texto se di por ele ser um combinado de palavras que, juntas,
significam o mais préximo do que tratamos em nossa pesquisa.

A figura da mulher na publicidade envolve a apropriacdo do corpo feminino, em uma
elaboracdo pautada majoritariamente por esteredtipos do patriarcado, conceito retomado pelo
movimento feminista “para identificar e especificar como o poder tem sido exercido por
homens em relagdo as mulheres” (AGUIAR, 2015, p. 271) e que pode ser entendido como uma
estrutura social de dominacdo masculina que se impde, reprimindo e minimizando a
participacdo feminina em questdes politicas, culturais, representativas € mesmo identitarias.
Dentre outros agentes limitadores, tem-se 0 mercado, que associa determinados produtos e
servicos a elas. Configuramos entdao o cendrio que proporciona esta discussdo: apesar de o
momento no século XXI ser de busca pela igualdade feminina, as sociedades ainda s@o pautadas
pelo masculino — em que homens dominam a estrutura e detém o poder. Neste sentido,
entendemos que, tradicionalmente, a elaborac@o de produtos culturais e pecas de comunicagdo,
assim como a representacdo de mulheres em campanhas publicitirias é, em um ambiente
patriarcal, balizado pelo “olhar masculino” (male gaze), conforme andlise de producdes
audiovisuais do século XX feita em 1975 pela tedrica Laura Mulvey (LORECK, 2016). Neste
cendrio, a perspectiva dos homens € usada para tratar das mulheres até mesmo em situagdes em
que elas deveriam ser referéncia — como no caso de seus corpos e de suas escolhas.

No segmento de cosméticos — setor conhecido por incutir nas mulheres um determinado
padrao de beleza — diversas organiza¢des empresariais revisaram seus posicionamentos
corporativos (LEVIN, 2016) e posicionamentos de marca para inserir em seus propdsitos a
indicacao da construcao de uma nova identidade do que € “ser mulher”. Este processo se repete
em todo o mundo, sendo que o Brasil € o quarto maior mercado global consumidor de produtos
desta categoria (MARTINS, 2017), tendo varias empresas internacionais, multinacionais e
nacionais atuando em seu territério. Por isso, ao pensar neste panorama globalizado, &
importante considerar os processos de identificacdo em que estamos envolvidos na internet e
nas redes sociais, devido ao alto volume de alcance e de interatividade proporcionado pela
disseminac¢ao de contetidos por este meio.

Neste sentido, foi importante reconhecer o tipo de feminismo que se configura,
denominado de quarta onda: “‘novo feminismo’, ‘feminismo em rede’; em suma, inimeras
maneiras de se batizar um fendmeno de multiplos feminismos que em suas esséncias se dao,
indubitavelmente e ineditamente, por meio da midia e suas mediacdes” (VIEGAS et al., 2016,

p. 13). E pertinente perceber que nio se fala apenas do uso das redes sociais para aplicagio do



termo, ainda que as interagdes por ela proporcionadas sejam fundamentais. O destaque € dado
para toda a midia — e, neste caso, a publicidade se torna elemento fundamental na elaboragdo
de uma (re)configuracdo do corpo feminino.

A empresa norte-americana Avon® se sobressai nesse cendrio: em 2017, a companhia
foi mais uma vez a lider no mercado brasileiro de itens de maquiagem, posi¢cao mantida com a
adoc¢do de uma nova linha de publicidade enfocada em “empoderamento feminino”, reflexo de
seu novo reposicionamento de marca com o mote “Beleza que faz sentido™, adotado desde
2015 em parceria com a consultoria Think Eva®, uma agéncia que se apresenta como um
“nudcleo de inteligéncia do feminino” e foi criada em 2015 pelo mesmo grupo ligado a ONG
Think Olga®, idealizada pela jornalista Juliana de Faria e existente desde 2013 como um hub de
conteido para projetos de valorizacdo feminina, atuando ativamente durante a “Primavera
Feminista™” do Brasil (2015), manifestaciio que analisamos brevemente. A relacdo entre ambas
as Thinks e a Avon também € abordada.

O relatério intitulado Compromisso inegocidvel: um estudo sobre o papel do feminismo
na nova dinamica entre mulheres e marcas (RIBEIRO et al., 2017) — elaborado pela consultoria
em mercado e comunicacdo feminista Think Eva — procura examinar “a dindmica entre o
mundo, as marcas e as mulheres”, ao abordar cases de sucesso da absor¢do de questdes
feministas por empresas. No item “Antagonismo historico: feminismo e marketing através dos
tempos”, o documento marca 2010 como o ano da efervescéncia deste tipo de campanhas,
considerando ser ‘“(...) necessario entender o marketing como parte da cultura da nossa
sociedade, nao apenas como reflexo dela. Ambas sdo forgas poderosas, que
se retroalimentam” ®. E, no caso da Avon, seus antncios estio reverberando na internet: a cada
novo video langcado pela empresa, segue-se uma série de reagdes nas redes sociais —em algumas
ocasides, pautando a midia e gerando debate inclusive entre demais concorrentes do segmento
de beleza, quando, por exemplo, o perfil da empresa Natura elogiou as acdes de
“empoderamento feminino” da empresa Avon, relacdo que repercutiu na rede social Twitter e

virou a¢do de conteddo patrocinado (QUANDO..., 2017). Em outras situagdes, seus videos

3 Site organizacional brasileiro da empresa Avon: g00.¢l/2YD3YJ. Acesso em 18/01/2018.

4 O hotsite corporativo “Beleza que faz sentido” foi ativado em junho/2015. Disponivel em
http://belezaquefazsentido.com.br/. Acesso em 05/09/2017.

5 Site institucional da consultoria Think Eva: http://www.thinkeva.com.br/. Acesso em 18/01/2018.

6 Site institucional da Organizagdo Nio Governamental (ONG) Think Olga: http:/thinkolga.com. Acesso em
12/12/2017.

7 O histérico de agdes acompanhadas e/ou realizadas pela ONG Think Olga pode ser conferido em levantamento
da prépria institui¢do. Disponivel para consulta online em https://bit.1y/2X82mQ4. Acesso em 08/01/2019.

8 Foram mantidos os grifos do original.




foram criticados e até retirados do ar logo apds o inicio de sua veiculacdo. Foi este tipo de caso
desfavoravel, alids, que contribuiu para a revisdao do posicionamento da Avon: apesar de possuir
um propdsito enfocado na valorizagdo da mulher desde a sua fundacdo, em 1886, seu atual
posicionamento feminista somente foi adotado ap6s uma série de criticas negativas recebidas
via redes sociais com relagdo ao video “Quilinhos”, de 2014, da campanha #MegaPraCima
(ROGENSKI, 2014), de tematica considerada gordofébica por trazer uma protagonista (magra)
se culpando por comer doce e correr o risco de ficar gorda. Grifamos essas palavras para
ressaltar a mensagem passada.

Como a companhia Avon possui no Brasil o seu maior mercado de consumidoras e de
revendedoras, a revisdo mundial de seu posicionamento corporativo ao lancar o manifesto
“Beleza que faz sentido” como uma plataforma de contetido sobre temas relacionados ao
feminismo teve destaque no pais, com o respaldo de uma consultoria feminista (Think Eva).
Este reposicionamento tem sido uma tentativa de retomar feedback positivo do publico apds ter
sido criticada por elaborar a tal campanha publicitiria que depreciava mulheres, grupo
considerado por Andrea Jung enquanto esteve presidenta da Avon (entre 1999 e 2012) “o maior
mercado emergente” (TUNGATE, 2013, p. 225-226).

Um referencial tedrico que ajuda a entender a relag@o que Jung preconiza ao falar sobre
consumidoras na pds-modernidade € a perspectiva de O mundo dos bens: para uma
antropologia do consumo (2013), por Mary Douglas e Baron Isherwood, para quem “o
consumo € a propria arena em que a cultura é objeto de lutas que lhe conferem forma”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 102). Neste contexto, a fun¢do das empresas muda, e
seus discursos sdo atravessados por temas sociais, que, por sua vez, interferem nas relacdes
cotidianas e influenciam a forma de narrativa utilizada na elabora¢@o de anincios publicitérios.
Os autores também afirmam que “as decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do
momento” (ibid., p. 103), e como o que afeta este processo decisério de consumir é a
publicidade, pode-se considerar que sdo as campanhas publicitdrias que irdo impactar nesta
relacdo ao revestir os bens de valores.

Para se diferenciar, as empresas passam a investir em branded content ou “contetdo de
marca”, termo aplicado com base no Content Marketing Institute (CMI)°. O branded content
ndo precisa possuir relagdo direta com o negdcio da empresa, mas deve se utilizar de algum

tema relevante socialmente e ter como objetivo gerar engajamento junto aos seus publicos de

9 Organizagfo norte-americana responsével por instaurar e popularizar os termos “branded content” e “content
marketing”, que podem ser traduzidos por “contetido de marca” e “marketing de contetido”. Sife institucional do
CMLI: https://contentmarketinginstitute.com. Acesso em 12/12/2017.
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interesse e agregar valor a marca, instigando participacdo e relacionamentos a partir da
interacdo via redes sociais. Esta abordagem se aproveitaria de uma demanda do préprio publico
consumidor no século XXI, que passa a consumir de maneira mais consciente e questionadora.
Assim, perguntamos, de forma simplificada, se praticas de consumo poderiam ser consideradas
formas de politiza¢do: ao consumir um produto de uma empresa socialmente responsdvel, um
consumidor estaria também consumindo os valores ligados aquela causa em questdao?

Estas novas campanhas publicitdrias de “empoderamento feminino” investem em uma
narrativa de mobilizacdo, se inserindo como uma forma (existencial, politica e social) de habitar
o cotidiano, trazendo novas abordagens por meio de diferentes narrativas de se perceber (n)o
mundo. A apresentacdo de uma nova identidade feminina relaciona-se a insurgéncia da figura
de uma mulher empoderada neste século, usando tematicas do movimento feminista como
estratégias de marketing. Mas este fendmeno ndo € novo: desde 1920 ha registros de antincios
publicitarios ocidentais em que as marcas ja utilizavam temas correlatos ao feminismo (como
representatividade politica, valorizacdo feminina, inser¢do no mercado de trabalho, entre
outros) em suas campanhas, inclusive no Brasil (SOARES, 2011). O componente de
diferenciacao quase cem anos depois € o uso que € feito da internet por meio da incorporacao
das redes sociais nesse processo de andlise e reconfiguracdo do “comum” — Muniz Sodré
menciona as “possibilidades trazidas pelo avanco técnico das telecomunicacoes, relativas a
interatividade e ao multimidialismo” (SODRE, 2013, p. 11), reforcando que “... o
desenvolvimento dos sistemas e das redes de comunicagdo transforma radicalmente a vida do
homem contemporaneo” (ibid., p. 15), em especial no século XXI. Entdo, adotamos a visao de
Sodré de que hd um “novo tipo de formalizacao da vida social, que implica uma outra dimensao
da realidade, [com] comunicacdo instantinea, simultanea e global” (ibid., p. 16), que o autor
denomina de midiatizacao, pensada “como tecnologia de sociabilidade ou um novo bios, uma
espécie de quarto ambito existencial, onde predomina a tecnocultura” (ibid., p. 25). As
interacdes online emergem e se potencializam neste ambiente, o que permite também uma
abordagem nesta dissertacdo com relagcdo a interacdo dos diferentes discursos entre Avon vs
coletivos feministas e consumidor(as).

Para além da anédlise de antncios publicitarios, entendemos que a nossa principal

contribuicio ao debate das campanhas de “empoderamento feminino” é por adotarmos
adicionalmente uma abordagem acerca da atuacdo de coletivos feministas ciberativistas — ainda
que sem nos atermos a um grupo especifico — sobre as empresas e suas agoes de marketing, e

como esta interferéncia gera a adequacdo de discursos das marcas (DINIZ, 2016). Ao tratar de
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movimentos sociais na atualidade, referenciamos Manuel Castells que, especificamente nas
questdes das mulheres, entende que “para que as redes de contrapoder prevalecam sobre as
redes de poder embutidas na organizacao da sociedade, elas t€ém de reprogramar a organizagao
politica, a economia, a cultura ou qualquer dimensao que pretendam mudar” (CASTELLS,
2013, p. 27) — que € o que estamos entendendo que se da no caso da Avon, em especial nas
campanhas publicitarias com Karol Conka, conforme corpus deste trabalho.

Da perspectiva dos Estudos Culturais, a que esta dissertagao se alinha, nos baseamos na
conceituagdo de “representacdo” de Stuart Hall (2001), que a associa a questdes de identidade,
conhecimento e produgdo de sentido. Hall ressalta ainda que “grupos sociais particulares estao
em conflito de diversas formas, incluindo ideologicamente, para ganhar o consenso dos outros
grupos e alcangar um tipo de ascendéncia sobre ele, na pratica e no pensamento” (2001, HALL,
p. 87). E a publicidade é um espaco de exercicio representacional € um dos principais itens da
Comunicacgdo, sendo também elemento de disputas, tensdes e reconfiguragdes sociais por meio
da politica, como tratamos em nossa pesquisa.

A politizagao discursiva da publicidade estd sendo considerada neste trabalho com o
surgimento de um novo “ethos”'® feminino nas campanhas publicitdrias de “empoderamento
feminino” do segmento de beleza, trazendo novas subjetividades nas transformagdes no
discurso das marcas, sendo necessdrio lidar com publicidade para o publico feminino e
publicidade feminista, e opor as possiveis tensdes entre femvertising e pinkwashing'!,
neologismo relacionado a “falso ativismo” (BAXTER, 2015), que pode ser entendido como
uma tentativa de incutir valores progressistas a marcas, empresas e seus produtos e servicos.

Assim, nos valemos de uma _questao central e seus desdobramentos: quais as tensoes, 0s

tensionamentos, as interse¢des € as negociagdes entre o uso da imagem de uma artista rapper
negra (Karol Conkd) como modelo por uma empresa do segmento de beleza (Avon)?

De forma mais especifica, consideramos importante questionar também a motivacao
para tal fendmeno. De que maneira os signos com os quais a comunicacao publicitdria constréi
suas pecas estdo sendo atravessados pela reconfiguragdo feminina apresentada por coletivos
feministas, pela reivindicagdo de novos lugares de representacdo social e pelos grupos que

problematizam campanhas publicitarias? Nossa andlise foi feita tomando de estudo de caso a

10 Termo entendido nesta dissertagdio a partir da conceituagdo feita por Aristoteles e trabalhada por Muniz Sodré
em Antropoldgica do espelho: uma teoria da comunicagdo linear e em rede (2013). Neste caso, o uso da palavra
refere-se a temas como conjunto de valores, costume, habitos etc. No caso das campanhas de “empoderamento
feminino”, que fazem parte principalmente de uma estratégia de marketing digital das empresas, este “ethos” pode
ser tratado como um “ethos midiatizado” tendo em vista o contexto das redes sociais.

1'Vocdbulo em inglés utilizado para remeter a uma “lavagem rosa” (traducdo livre), uma forma de “embalar”
determinado produto com uma imagem feminista, ainda que a empresa nio se importe de fato com a causa.
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inclusdo de Karol Conkd como garota-propaganda da Avon em duas campanhas (2016 e 2017)
do posicionamento “Beleza que faz sentido”, e as reverberagdes online desta parceria em
interacdes via redes sociais.

Com isto, para dar conta dos temas propostos nesta dissertacdo, o Capitulo 1 trata da
relagc@o da publicidade com a politica, abordando a reconfigura¢do de campanhas publicitarias
na atualidade, com Feminismo e Politica: uma introducdo (2014), de Luis Felipe Miguel e
Flavia Biroli, servindo de base para falarmos de diferentes tensdes percebidas a partir de
elementos ndo formais de politizagdo. Utilizando Transformagcdes politicas na era de
comunicac¢do de massa (2007), de Wilson Gomes, analisamos as aproximagdes (e limitacoes)
entre comunicagdo e politica, invertemos a ordem do seu questionamento, adaptamos para a
nossa pesquisa e perguntamos: “o que ha de politica na politizagdo do discurso das marcas?”.
Se o autor pontua a influéncia da comunicacdo como uma nova forma de se fazer politica,
consideramos que temos a politica como uma nova forma de se fazer comunicagdo publicitéria,
fundamentando as imbricagdes entre estes dois campos e as problematizagdes que podem surgir
dessa inter-relagao.

Tratamos ainda da incipiente constru¢do de novas normas para a publicidade, que
demonstram uma aparente desconstru¢do de esteredtipos de género neste tipo de peca de
comunicacdo. Apresentamos um breve levantamento com legislacdo e diretrizes de 6rgaos
reguladores e institui¢cdes credenciadas para salientarmos a posi¢do brasileira neste contexto de
redefini¢do da representacdo feminina — como o surgimento de algumas leis ou projetos de lei
que criminalizam a representagdo estereotipada de mulheres em campanhas publicitarias, sendo
o Rio de Janeiro (RJ) um dos Estados com legislagdo sobre o tema, prevendo multa e outras
sancdes para empresas que nao se adequarem a este novo formato (SACCHITIELLO, 2018).

Essa discussao auxilia no Capitulo 2, que relaciona consumo e feminismo a partir da
atuacdo das empresas e de suas marcas em um cendrio de protagonismo do mercado na
sociedade. Abordamos que desde meados do século XX as corporacdes passaram a ser mais
demandadas e regulamentadas por c6digos, o que instaura o campo da Responsabilidade Social
Empresarial (RSE)!?, pautada por apoio a causas relevantes i sociedade. Este periodo coincide
com o momento de eclosdo de movimentos sociais (feminismo sendo um deles), solicitando
inclusive o alinhamento das empresas a discursos ambientalistas e de consumo consciente e

ético. Com a renovagdo do feminismo no século XXI, em sua vertente de quarta onda,

12 No Brasil, o ano de 1965 € tido como marco inaugural da RSE, que ganha notoriedade no final do século XX,
conforme abordamos brevemente em nosso Capitulo 2.
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observamos um impacto na gestdo de marcas, cujas empresas passam a ser mais cobradas via
redes sociais por afirmacdo de propdsito e ado¢do de posicionamento quanto a causas sociais
especificas — em que, por alinhamento ao nosso assunto, destacamos as tematicas pro-mulheres.
Adicionalmente, trazemos Omar Rincon e seu conceito de “pop-litica” (2014), referente as
aproximacdes entre politica e pop, que passam pelas fronteiras do entretenimento, para falarmos
da adoc¢do de posicionamentos mais politizados por artistas, engajando-se por pautas e também
sendo utilizados como endosso na consolidacdo de discursos empresariais.

No Capitulo 3 desta dissertacdo, fazemos um estudo de caso, analisando as relagdes
entre Avon e Karol Conka a partir do momento em que a primeira passa a adotar um novo
posicionamento com o lancamento da iniciativa “Beleza que faz sentido”, em junho/2015, e,
em julho/2016, passa a ter a segunda como uma de suas garota-propaganda. Optamos por essa
abordagem por entendermos que, no contexto da Comunicagdo, é dentro do universo signico
das campanhas publicitdrias que se desenvolve a elaboracdo de novas subjetividades. Assim,
concordamos com Clotilde Perez (2016) ao dividir a publicidade em seis fungdes: 1)
informacdo; 2) persuasdo; 3) lembrancga; 4) agregacao de valor; 5) reflexo social; e 6)
constru¢do de valores sociais. Para detalhamento das categorias utilizadas nesta verificacao
realizada em nossa pesquisa, recorremos aos itens 5 € 6 de Perez para definir nosso estudo. Com
isto, o referencial teérico adotado foi escolhido para tratar dos temas identificados durante a
etapa de coleta de dados, em que foram assistidos todos os videos publicitdrios da campanha
“Beleza que faz sentido” disponibilizados pela Avon em seu perfil no YouTube, denominado
AvonBR. O conjunto de métodos escolhido para o desenvolvimento da pesquisa desta
dissertacdo € composto ainda por revisdo bibliogrifica associando conceitos aos anuincios
estudados e nos valendo da visdo de Codificacio / Decodificagdo de Stuart Hall (2003), para
tratar brevemente da percep¢do do publico quanto aos mesmos anuncios. Entretanto,
ressaltamos que este ndo é um trabalho com foco em recepc¢ao, mas ainda assim a reagao dos
usudrios as postagens da Avon é fundamental na tentativa de se compreender a mudanga
discursiva da narrativa mididtica desta empresa a partir do atravessamento da atuagdo de
movimentos sociais no reposicionamento de corporacdes, especialmente com as aproximacoes
entre a figura de Karol Conka e o novo posicionamento da Avon.

Nossa dissertacdo integra a Linha de Pesquisa de Midia e Mediag¢des Socioculturais
dentro do programa de pds-graduagdo em Comunicacdo e Cultura na Escola de Comunicagdo
da Universidade Federal do Rio de Janeiro, o que valida o nosso corpus e € o motivo pelo qual

detalhamos e depuramos os antincios publicitidrios da empresa Avon estrelados por Karol
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Conk4, e os tensionamentos percebidos desta relagdo. Para isto, debrucamo-nos sobre as
campanhas publicitarias do segmento de beleza dos tltimos anos e, mais particularmente, da
Avon como insumo para compor nossa pesquisa. Algumas das andlises que fizemos foram
apresentadas para Grupos de Pesquisa (GPs) e Grupos de Trabalho (GTs) em eventos
académicos como o Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo (Intercom), o Semindrio
de Alunos de P6s-Graduagdo em Comunicagdo (P6sCom), o Simpdsio Nacional sobre
Transformacdes na Retérica do Consumo (TReC), entre outros, e suas contribui¢des foram de
grande valia para adequacg@o dos objetivos deste estudo, em que pudemos observar mudancgas
nas estratégias de marketing da Avon e tracar paralelos e oposi¢des com discursos de outras
marcas da mesma categoria.

Usando como referéncia outras bases de trabalhos de Comunicagado, identificamos
variados artigos que fazem mengdes a campanhas publicitarias. No histérico do Intercom, ha
Divisdes Tematicas (DTs) que tratam do tema (“Publicidade & Propaganda” e “Relacdes
Piiblicas & Comunicagdo Organizacional”), e o seu GP de Comunicacdo e Culturas Urbanas
de 2017 teve apresentados trabalhos sobre campanhas publicitarias de empoderamento. Algo
similar ocorre na Compés, que possui GTs que perpassam o campo da publicidade (“Recepgdo:
processo de interpretacdo, usos e consumo mididticos” e “Consumo e Processos de
Comunicagdo”) e teve no mesmo ano citado um trabalho do tema. Isto demonstra que o assunto
comega a ser recorrente e estd se expandido nos ultimos anos, reiterando a pertinéncia deste
estudo presente, assim como refor¢cando também nossa justificativa para sua realizacao.

Nesta dissertacao, analisamos a forma com que a Avon vem se manifestando em seus
anuncios publicitarios desde a adocao de “Beleza que faz sentido” como posicionamento até a
contratacdo de Karol Conkd, o que marca os discursos destas campanhas, os destaques na
publicacdo dos conteidos em seus canais proprietdrios (perfil no YouTube, site especifico,
endosso via Facebook), sua interacdo via redes sociais com os publicos de interesse,
respondendo comentérios e, com mais detalhamento, as mulheres inseridas e representadas em
suas pecas. Estes foram alguns procedimentos utilizados para o tratamento dos dados, assim
como uma comparag¢ao das imagens e temas utilizados nas campanhas publicitarias da Avon
com outros marcadores de campanhas publicitarias ditas de “empoderamento feminino”, e a
repercussdo na midia especializada, com as noticias online que referenciamos neste trabalho.

Entendemos assim a publicidade como parte integrante do cendrio politico-cultural
brasileiro, ativa no imagindrio da cultura contemporanea das cidades ocidentais e tendo

relevancia na construgdo de representagdes sociais, e trazemos neste trabalho uma anélise sobre
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se a publicidade pode, por meio destas campanhas de “empoderamento feminino”, ser um
espaco pertinente de discussdo politizada para uma nova representacdo social das mulheres a
partir da relac@o entre a figura de Karol Conka e a empresa Avon, conforme tratado nos

proximos capitulos e retomado em nossas Consideracdes Finais.
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CAPITULO I - POLITICA, PUBLICIDADE, REPRESENTACAO FEMININA
E REPRESENTATIVIDADE

“Nada é politico, tudo é politizdavel”.

Michel Foucault

1.1 Feminismo enquanto forma de se fazer politica

A representacdo “envolve o uso da linguagem, de signos e imagens que significam”
(HALL, 2016, p. 31). Significados estes que passam por sentidos que sdo produzidos nas midias
em geral e, particularmente na contemporaneidade, envolvem a publicidade e o consumo —
motivo pelo qual o nosso corpus € formado por campanhas publicitdrias atuais. Para
abordarmos a representacdo feminina nestas pegas, optamos por adotar uma perspectiva politica
e analisar a relacdo entre publicidade e feminismo. Com este intuito, nos ancoramos no livro
Feminismo e politica: uma introducdo (2014), em que Flavia Biroli e Luis Felipe Miguel
abordam o contexto fundacional do movimento feminista e também sua teorizagcdo, suas
transformagdes e seus impactos.

De acordo com os autores, “toda teoria feminista é ‘politica’, na medida em que é
fundante, no feminismo, a compreensdao de que os limites convencionais da politica sdo
insuficientes para apreender sua dindmica real” (MIGUEL; BIROLI, 2014, p. 8). Assim,
correlacionamos essa defini¢do ao nosso entendimento de que o feminismo transcende os
espacos politicos tradicionais e se envolve em demais esferas da sociedade — como a
publicidade de “empoderamento feminino”, que afeta e € afetada por questdes relacionadas a
mulher. Ainda segundo os autores, por defini¢do o feminismo é dialdgico, se envolvendo em
“um debate sistemdtico com outros movimentos politicos e correntes tedricas, numa
reinterpretacdo da prioridade das desigualdades de género e dos interesses das mulheres nas
estratégias politicas” (ibid., p. 9). Utilizamos essa abordagem para tratarmos das tensdes
inerentes a atuagdo feminista, ou seja, de que forma o feminismo € envolvido, desenvolvido e
percebido na sociedade, por meio de interagdes e trocas — o que se aproxima da retroalimentagcao
que mencionamos anteriormente ao relacionarmos a publicidade com o contexto social, e qual
0 seu impacto no cotidiano.

Biroli e Miguel acreditam que o feminismo busca “transformagdes que levem a
sociedades mais justas do ponto de vista de suas estruturas econdmicas, sem perder de vista as

especificidades de género” (loc. cit.). Compreendemos, portanto, que muito da conjuntura da
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contemporaneidade € influenciada e refletida pelos subtextos das relagdes sociais explicitados
na midia. Mais especificamente no caso da nossa pesquisa, questionamos como as campanhas
publicitarias engendram novos padrdes, e como tematicas tal qual o feminismo podem ter mais
visibilidade e penetracdo em narrativas de consumo. Consideramos, porém, a partir da atuacao
feminina, que ha um prejuizo relacionado as mulheres devido a sua sub-representacdo e baixa
representatividade, desproporcionais ao quantitativo em que ela existe na sociedade: mulheres
formam 52% da populacao do Brasil, sendo maioria no eleitorado do pais, e sao menos de 15%
dos candidatos a cargos publicos (SILVEIRA, 2018). Esta discrepancia da participagcao
feminina em decisdes politicas (e consequentemente sociais) € observada independentemente
da forma de politica que se € feita — e se por instrumentos convencionais ou nio de exercicio
politico. Miguel acrescenta que “a escola, a imprensa, a publicidade /[grifo nosso] e a
psicandlise produziam a ideia de que a mulher necessariamente encontrava a plenitude no
casamento e na maternidade, estigmatizando aquelas que ndo se adequavam como desviantes”
(ibid., p. 28). Por isso, reconhecemos a importancia da manifestacio feminina (e feminista)
contra as formas impostas a sua existéncia, interferindo naquilo que Bourdieu (2016) denomina
suas “estruturas de dominacao”. No caso das campanhas publicitarias, hd um discreto avanco
observado nos ultimos anos principalmente por causa da femvertising, com foco no digital
(ALVES, 2018), mas, no geral, 56% da populagdo brasileira (tanto homens quanto mulheres)
percebe disparidades nessa representacdo em pecas veiculadas na TV (PESQUISA..., 2013).
Percebemos que as mudancas que vao sendo observadas na politizacdo da publicidade
possuem relacdo com as transformagdes sociais que proporcionam a reconfiguracdo do
feminino neste contexto, em que o feminismo tem sua relevancia. Biroli e Miguel discorrem
sobre uma série de possibilidades oportunizadas pelo feminismo, e tratam de suas diversas
ondas — em especial a segunda, marcada pela frase “o pessoal € politico”, de Carol Hanisch,
que abordamos anteriormente. Para Biroli, “a garantia de liberdade e autonomia para as
mulheres depende da politizacdo de aspectos relevantes da esfera privada” (ibid., p. 34),
ambiente em que “a defesa de relacdes mais justas e democrdticas (...) leva a refletir sobre os
papéis convencionais de género” (loc. cit.) e “redefinir as regras do jogo e conscientizar as
préprias mulheres” (ibid., p. 41). Desde os anos 1960 que o corpo feminino fica marcado como
um suporte, servindo como “tela” e forma de manifestacdes feministas. A partir da figura de
Karol Conkd, observamos a particularidade dela ser negra, e, portanto, possivelmente ter um
entendimento diferenciado do seu corpo enquanto instrumento de expressao, o que nos leva a

ponderar esta especificidade conforme citada por Stuart Hall: “pensem em como essas culturas

18



tém usado o corpo como se ele fosse, e muitas vezes foi, o tnico capital cultural que tinhamos.
Temos trabalhado em nés mesmos como em telas de representacao” (HALL, 2003, p. 342).
Trazendo essa discussdo para acontecimentos recentes, consideramos que este momento
encontra ecos em movimentos como a “Primavera das Mulheres”, marcado por hashtags como
#MeuCorpoMinhasRegras e #MeuCrespoELindo, em que hd uma ressignificagio do uso desses
diferentes corpos femininos e de suas variadas formas de representacdo — tanto na politica
partidaria como na publicidade.

E é nas campanhas publicitarias que Biroli identifica que, em geral, ha uma versao
reducionista das mulheres, pautada pelos homens e que serve para sua padronizacio; essa
defini¢do “predominante nos meios de comunicagdo e na publicidade, € um dos dispositivos
para a reproducdo ampla desses padrdes. Fortalecem-se, assim, ideias e esteredtipos que
prescrevem comportamentos” (ibid., p. 118). Isto transparece ao observamos no histérico do
feminismo a critica ao embelezamento (ou qualquer outra modificagdo corporal que poderia ser
tida como adequagdo e complacéncia a visdo patriarcal). Entretanto, se analisarmos as
campanhas de “empoderamento feminino” da Avon, o rompimento de padrdes na escolha de
suas garotas-propaganda e também nas transformagdes no seu discurso e em seus conteidos,
com a indica¢cdo de uso de maquiagem como uma possivel ferramenta de fortalecimento de
autoestima e também afronte ao patriarcado, temos uma atualizagcdo da visdo de feminilidade,
aproximando-se do que € mencionado por Angela McRobbie em Quatro tecnologias da
identidade juvenil feminina (2006).

McRobbie aborda que a cultura do consumo “torna-se uma definidora dos modos
contemporaneos de cidadania feminina” (2006, p. 1), e que hé “uma série de forcas politicas e
culturais” (loc. cit.) nas tentativas de remodelacdo da qualidade do que é feminino. Para isso,
ela se vale das mencdes de Judith Butler a psicanalista Joan Riviere para falar da figura

“mascarada pés-feminista’:

Quero apresentar a mascarada pés-feminista como reordenamento da matriz
heterossexual para assegurar, mais uma vez, a existéncia da lei patriarcal e a
hegemonia masculina. (...) Essa intersecdo entre os estilos de feminilidade observados
por Riviere na vida cotidiana e aqueles retratados na cultura de massa feminina me
permite aqui propor que a mascarada pds-feminista € um modo de inscri¢do feminina.
Como refrdo de feminilidade, atravessa a superficie do corpo feminino enquanto
dispositivo interpelativo, trabalha e € visibilissima no ambito comercial como
feminilidade familiar (até saudosista ou “retrd”) e alegre. Recentemente este “refrdo”
foi reinstituido ironicamente no repertério da feminilidade. Ele sinaliza que a
hiperfeminilidade da mascarada, que parece devolver as mulheres aos termos das
hierarquias tradicionais de género, ao fazer com que ela vista sapatos salto agulha e
saias tubo, por exemplo, ndo significa de fato que ela estd presa (como as feministas
teriam entendido, no passado), j4 que hoje isto é questdo de escolha, e ndo uma
imposi¢do (McROBBIE, 2006, p. 4).
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Seguindo essa linha, hd uma mudanga de narrativa na publicidade, com destaque para a
mulher que passa a ser reconhecida como sujeito central do discurso das campanhas
publicitarias de “empoderamento feminino”, em que a propria relacio com a maquiagem €
revisada no feminismo de quarta onda: ha uma ressignificacao de feminilidade que pressupde
escolhas na sua utilizacdo. Para tentar abrandar a visdo limitadora do uso de maquiagem,
empresas como a Avon t€m elaborado uma série de tutoriais em videos curtos (menos de dois
minutos), para que haja a reproducao pelas consumidoras em momentos rapidos — deixando de
ser a parte que demande mais aten¢ao do dia feminino, rompendo com o ritual de ida ao saldo
e de embelezamento. Em geral, estes conselhos de automaquiagem tentam esclarecer um ponto:
faca o que voce quiser. Conforme a Avon, busque a “beleza que faz sentido” para vocé, ou seja:
para cada pessoa, cada consumidora.

Esse ponto de virada na transformagdo das narrativas que estd sendo observado no
discurso publicitdrio de empresas como a Avon pode ser relacionado aos movimentos sociais €
sua mobilizacdo, particularmente pela internet. Para falarmos da quarta onda do feminismo e
de suas implicagdes no Brasil, nos baseamos na obra Explosdo feminista: arte, cultura, politica
e universidade (2018), idealizado e organizado pela professora Heloisa Buarque de Hollanda.
Nele, Hollanda ressalta seu espanto positivo ao acompanhar o empenho da militincia na
ocupacdo das ruas desde a “Primavera das Mulheres”, momento de visibilidade para o
movimento, em que as “‘demandas feministas estdo sendo ouvidas como nunca” (HOLLANDA,
2018, p. 11), com reconhecimento dos multiplos feminismos que se apresentam, e suas

diferencas e particularidades. Nesta quarta onda, a autora afirma ver

claramente a existéncia de uma nova geragcdo politica, na qual se incluem as
feministas, com estratégias préprias, criando formas de organizacio (...) autonomas,
desprezando a mediagdo representativa, horizontal, sem liderangas e protagonismos,
baseadas em narrativas de si, de experiéncias pessoais que ecoam coletivas,
valorizando mais a ética do que a ideologia, mais a insurgéncia do que a revolucdo
(ibid., p 12).

E esse momento de politizagio que consideramos marcar a transformacéo dos discursos
de empresas e demais organizagdes, especialmente quando vemos a incorporaciao de demandas
identitérias na produgdo de campanhas publicitarias, como no caso de “Beleza que faz sentido”,
da Avon. Mas entendemos haver também limitagdes para este “empoderamento feminino” por
meio da femvertising, especialmente por se tratar de uma narrativa empresarial e pautada pelo
consumo. Se analisarmos o quantitativo de jovens que ndo se identificam como feministas
(SCHAREFF, 2019), observamos um afastamento do significado do termo, e at€é mesmo um

distanciamento do feminismo enquanto movimento de atuagdo coletiva, o que parece

20



demonstrar que o aumento do poder de escolha das mulheres ndo necessariamente reflete em
uma contribui¢do para mudancgas nas relacdes de género, ao pautar a liberdade feminina apenas
como uma questdo individual, descontextualizada. Estes limites encontrados na sociedade
passam a ser transpostos no ambiente digital, com as repercussdes de discursos publicitarios e
a possibilidade de identificacao e de reproducdo de novas manifestacdes, uma transformacado
marcada pela internet. Neste contexto, Maria Bogado (In.. HOLLANDA, 2018) apresenta que
se constitui uma atuacdo de “midiativistas” na promog¢ao de “novas narrativas politicas” (ibid.,
p. 25), resultando na “emergéncia de uma nova linguagem tecnopolitica que supera o
‘clickativismo’!®>, mas que claramente nasceu nas redes sociais” (ibid., p. 26). Bogado
acrescenta que as redes sociais ndo sdo somente “veiculo eficaz para a propagacdo de
informacdes, mas lancaram também as bases desejadas para um novo tipo de organizacdo
politica: uma democracia conectada, participativa, transparente” (ibid., p. 28). O feminismo de
quarta onda € moldado nesse ambiente digital, mas ndo fica restrito a ele.

A autora destaca que, neste contexto contemporaneo, o0 movimento feminista que
vivemos “ganhou terreno e se tornou o maior representante da continuidade da nova geragao
politica. Na sequéncia das grandes marchas, as mulheres conquistaram o primeiro plano e
roubaram a cena da resisténcia ao cendrio conservador que ameaga o pais” (ibid., p. 29), tendo
como um de seus principais marcadores ‘“uma linguagem politica que passa pela performance
e pelo uso do corpo como a principal plataforma de expressdao. Esses sdo os elementos que se
notam a primeira vista nas novas manifestacdes feministas” (ibid., p. 32). Se considerarmos que
ha a representacao de diferentes mulheres pela femvertising, podemos visualizar a Avon como
uma das empresas que se apropria de demandas feministas para adaptar suas pecas de
comunicacdo: para fundamentar nossa andlise, ressaltamos aquilo que Bogado denomina
“materializacdo das campanhas virais”, momento em que “a hashtag ganha voz”; “as ruas
passam a reverberar claramente a experi€éncia em primeira pessoa, em discursos propagados por
campanhas nas redes sociais” (ibid., p. 35). Este tipo de postura dos coletivos, proxima dos
testemunhais, também tem sido absorvido pelas empresas ao elaborarem narrativas de marcas
com foco em “empoderamento feminino” — no caso da Avon, suas campanhas publicitérias
desde o novo posicionamento “Beleza que faz sentido” possuem lancamento de manifestos

similares ao de movimentos feministas, conforme analisamos no Capitulo 3.

13 Também denominado de “ativismo de sofd”, o “clickativismo” € criticado por ser uma manifestaciio popular
ocorrida pelas redes sociais, que ndo ocuparia as ruas. Entretanto, o que pudemos observar € que acontecimentos
como a “Primavera das Mulheres” movimentam-se em espacos publicos, a partir de um “impulso” possibilitado
pela internet.
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A internet permite certa autonomia dos usudrios por meio de publicacdes e de controle
de conteidos, assim como uma atuacdo visando a cobranga de posicionamento de organizacoes,
por meio de postagens publicas e indicacao de temas. Com isso, podemos perceber que surge
uma nova forma de agendamento — tanto mididtico quanto politico, e as hashtags sao vetores
disso. Curioso destacar que o surgimento dessas hashtags advém da comunicacao publicitdria,

para ativagcdo de campanhas, tendo sido ressignificada por feministas. Segundo Cristiane Costa,

o uso inicial da hashtag estava associado a publicidade, que percebeu imediatamente
seu potencial de organizagdo e distribuicdo de conteiddo. Ndo € a toa que a hashtag,
tdo afeita as campanhas publicitarias, foi eleita como principal ferramenta politica do
feminismo. A prépria nocdo de campanha traduz novas formas de acdo politica. (...)
Ao marcar uma diferenca com movimentos politicos tradicionais, sdo flexiveis tanto
do ponto de vista organizacional quanto politico, pois atuam numa esfera na qual o
consenso ndo € necessario (In.. HOLLANDA, 2018, p. 47-48).

Percebemos, portanto, uma afinagdo entre as praticas de coletivos feministas e empresas
de comunicacdo produtoras de contetido publicitarios, em que hd uma aproximag¢do no discurso
adotado e no tipo de narrativa apresentada, inclusive com compartilhamento de taticas para a
gestdo de marcas, sintetizada pela aplicacao das hashtags. Com o feminismo de quarta onda,
“as campanhas com hashtags foram o grande momento e a maior novidade do ativismo
feminista jovem” (ibid., p. 53), em uma linguagem que marca a narrativa das redes e o discurso
das empresas; hé a inter-relacdo da publicidade com a sociedade, sendo por ela influenciada e
influenciando-a. As fronteiras entre publico e privado, social e mercado ficam “turvas”,
servindo de espaco para aproximacdes e tensionamentos, como podem ser observadas no
compartilhamento de técnicas das acdes comunicativas tanto das empresas quanto dos
movimentos sociais. O surgimento da consultoria Think Eva (MENA, 2015), agéncia ligada a
ONG Think Olga e responsavel pela producdo de conteido de marca da empresa Avon (e
também de outras marcas, em especial do segmento de beleza) € um exemplo deste tipo de
relacdo, que abordamos no Capitulo 2.

Costa ressalta que “as midias tradicionais tém abarcado com mais frequéncia temas
minoritarios, como diversidade e injusticas relacionadas a género, sexualidade e padroes de
beleza. Essa virada certamente € fruto da pressao das redes” (ibid., p. 55), com o que
concordamos — e relembramos que a revisao de posicionamento da Avon se deu apds uma série
de criticas recebidas online para um de seus videos. Assim, ao destacarmos sua atuacao e suas
campanhas publicitarias de ‘“empoderamento feminino” em processos sociais, podemos
salientar que a publicidade em particular tende a ser um espelho destas relagdes. Mais
especificamente nas pecas que analisamos, elas trazem uma nova representacao feminina que
se propde ser coerente com 0 momento atual, mas também busca uma tentativa de se configurar
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como algo que se apresenta de forma antecipada a tendéncias. Importante salientar que esta
relacdo entre a publicidade, a representacdo do corpo feminino e a possibilidade do surgimento

de novas formas de aceitacdo social integra todo o processo produtivo da publicidade:

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

Tal qual McRobbie, consideramos que estas narrativas passam a ser formas de
representar identidades. Um ato consumista se apresenta como exercicio representacional — ou
por meio das experiéncias de marca, que envolvem os consumidores em cendrios e ldgicas de
pertencimento. Consumir transforma-se de um ato distintivo para um ato inclusivo, € o nicho
do “consumo consciente” passa a ter certo destaque, com a possibilidade de se tornar algo mais

proximo do tradicional.

1.2 “O que ha de politica na politizacao do discurso das marcas?”’

Em Transformacoes da politica na era da comunicacdo de massa (2007), Wilson
Gomes aborda, por meio de diversos conceitos, a relacdo entre politica e comunica¢do, marcada
principalmente pelas alteracdes geradas na primeira a partir dos processos da segunda. Para
isso, ele questiona: “o que hd de comunica¢do na comunicagdo politica?”, abordando como
elementos do marketing sdo aplicados para influenciar campanhas eleitorais e construcdes
discursivas de representantes politicos. Nos valemos de suas consideracdes para tratarmos do
contrério: as transformagdes da publicidade a partir da inclus@o de temas politicos e sociais
como o feminismo em campanhas, o que compde a femvertising. Assim, analisamos o0s
desdobramentos dessa interagdo na elaboracao de pecas de “empoderamento feminino™.

De acordo com Gomes, ja tivemos momentos no inicio do século XXI de uma “politica
mididtica”, sendo configurada por ele como ‘“um sistema de habilidades, saberes e
conhecimentos da politica destinados a obten¢do da atencdo e do apoio publicos. O publico é
sua razao de ser” (GOMES, 2007, p. 149); para n6s, temos agora um novo momento, de “midias
politizaveis”: as campanhas publicitdrias que podem se tornar politicas a partir das demandas
desse mesmo publico, passando por reflexdes sobre consumo consciente e exercicio de
cidadania. O autor esta tratando de um cendrio politico mais eleitoreiro e partiddrio do que a

cena que abordamos aqui, mas consideramos que a inversdao da comparacao entre comunicagao
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e politica por meio da interface de componentes comunicacionais e de elementos do universo
politico € valida para explorarmos o que estd envolvido nas negociacdes que impactam em
mudancas sociais, e muitas das terminologias utilizadas por ele se aplicam a nossa pesquisa.
Ressaltamos que o autor também menciona a internet em sua anélise, mas que o impacto desse
mecanismo e de suas ferramentas (como as redes sociais) ha mais de uma década era bem
diferente do que observamos atualmente e de como estd sendo abordado por nés, devido tanto
ao seu alcance quanto ao tipo de uso.

Uma dessas conceituagdes usadas por Gomes € a importancia do “fator publicidade”
para a politica: “as negociacdes, compensacdes, barganhas continuam sendo o que sempre
foram, a saber, formas de composi¢cdo do poder no interior do jogo de forgas politicas” (ibid.,
p.115), e permeiam a nogdo de “visibilidade publica” (ibid., p. 122) — proporcionada pela

£ 3

publicizacdo de temas de relevancia social. Outro destes termos é o de “imagem”, mais
especificamente inserida na ideia de “imagem publica nos cdlculos que orientam as negociagdes
politicas” (ibid., p. 124). Levando em consideracao estes trés termos, ponderamos como Karol

Conka pode ser exemplo do que ele entende por “bons acertos e de aliancas vantajosas”:

o0 agente politico é um articulador, um parceiro do jogo entre profissionais da politica,
um traficante de poder, um negociador (...) € um conjunto de discursos (dele e sobre
ele), de apresentacdes visuais de atos, de configuragdes pldsticas ou sonoras que serao
decodificadas pelo piblico como representacdes, opinides, disposi¢des afetivas, como
imagem, enfim. Como a esfera de visibilidade do sistema do entretenimento e da
informacgdo instala constantemente colonias avangadas no dominio da discri¢do
politica e realiza os seus raptos e sequestros em territério inimigo, a esfera politica
tem sempre de levar em conta o modo como os seus discursos e atos reservados
repercutiriam na esfera politica se para 14 fossem conduzidos pelos agentes do
universo da comunica¢do de massa (ibid, p. 125).

A partir deste contexto (e dentro da nossa leitura), Conkd parece se encaixar no perfil
de “pessoas cujo apoio, por exemplo, represente sempre uma agregacdo de valor e cuja
reprovacao publicada equivale a alguns pontos de perda de credibilidade publica” (ibid., 126-
127). Tudo isso perpassa pela nog¢do de “reputagdo”, cara tanto ao marketing quanto a politica
e sendo mais um item de aproximacao entre as dreas. A propria revisao de posicionamento das
grandes corporagdes tem estado associada a busca de aumentar ganhos reputacionais, de
imagem, de publicizacdo e de reconhecimento, conforme tratamos no Capitulo 2.

Quando nos referimos a questdes sociais que impactam a publicidade e mencionamos
uma “agenda” feminista, também podemos recorrer a Gomes, que explica este termo como um
“sistema das prioridades sociais” (ibid., p. 27). Este tipo de assunto — no caso, o feminismo —
tem entrado em pauta e passa a ter relevancia no que € debatido pela sociedade, ao observarmos

a “insercdo da cidadania no jogo politico” (ibid., p. 29) e referenciado na midia — além de estar
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sendo reverenciado pela publicidade de “empoderamento feminino”. Esse agendamento das
questdes feministas como tematicas cidadas se relaciona a forma com que instituicdes tal qual
a ONU Mulheres'* — vinculada & Organizacio das Nacdes Unidas (ONU) e responsdvel deste
Orgdo para atuar com assuntos associados as mulheres e com foco nos principios para o seu
empoderamento — t€m tratado deste tipo de tépico, sob o argumento de que “direitos femininos
sdo direitos humanos”. Por este tipo de abordagem, o feminismo passa a transitar politicamente
por diversos espagos, inclusive de forma eleitoreira e partidaria, como quando observamos que
ha projetos de lei, que mencionamos adiante nessa dissertag¢do, criticando a representacao
feminina na publicidade brasileira.

Esta politizacdo da publicidade que tratamos passa pela configuracdo de um novo
“ethos”, aqui abordado pelo viés discursivo de marcas, conceituado como um grupo de
elementos que “sdo esforcos conjugados de transmutacido dos conceitos associados ao produto
e sua marca em narratividade, em estética, em corporalidade, em modulacdo de vozes
enunciativas, visando produzir paixdes no publico-alvo” (CASAQUI, 2005, p. 107). Assim
como em outros paises — e destacamos aqui Franca (FRANCA..., 2017), Reino Unido
(TUBELLA, 2017) e Venezuela (DIP, 2015), a mudanga na legislacdo parece indicar uma
transformacdo nesse “ethos” publicitario. Para além da regulacdo da publicidade adotada nesses
paises (incluindo o Brasil), esta abordagem estd alinhada a Responsabilidade Social
Empresarial (RSE), com a expansdo da no¢do de consumo consciente e ao aumento de cobranga
por posicionamento ético das empresas. Na publicidade francesa, hd restricdes ao uso de
Photoshop (ou editor equivalente de imagens) com o intuito de manipular a aparéncia e o peso
das garotas-propaganda e modelos. No caso britanico, hd proibi¢cdo para a producido e
veiculacdo de campanhas publicitdrias que perpetuem esteredtipos de género. Ja no formato
venezuelano, segundo a ONG Artemis, destaca-se o impacto da Convencdo Interamericana
para Prevenir, Punir e Erradicar a Violéncia contra a Mulher (1994), que, com nove itens a

mais do que na legislacao brasileira,

deu origem a uma lei com 14 tipificacdes de violéncia contra a mulher, inclusive a
mididtica. Porque vocé transmitir mensagens que reforcem esteredtipos ou reforcem
violéncia causa dano coletivo e o dano coletivo vem da naturalizacdo dos
comportamentos. A publicidade, mais do que nenhum outro veiculo traz expressdes
que se tornam até parte do nosso vocabuldrio, jingles, chavdes, € muito poderoso (DIP,
2015).

14 Site institucional da ONU Mulheres disponivel para consulta online em https://bit.ly/2GbTArd. Acesso em
16/05/2017.
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Entretanto, ao concordarmos com Wilson Gomes de que hd “uma zona crescente e
complicada de interface entre os universos da politica e da comunica¢do de massa” (GOMES,
2007, p. 41), temos que, adicionalmente, ressaltar sua visao de que nao se pode exagerar a
importancia da comunicagao na transformacao da politica e da democracia. Se pensarmos em
empresas € em suas marcas como grandes anunciantes, ndo podemos deixar de mencionar os
limites da utilizagdo do feminismo sob uma roupagem mididtica nas campanhas de
“empoderamento feminino” da Avon, por exemplo. E Gomes também nos auxilia a jogar luz
sobre as campanhas publicitdrias ao falar do espagco de destaque dado a esta funcdo dos
anuncios: “as necessidades da comunicac¢do publicitaria (...) ndo apenas influenciaram a dire¢ao
da evolucdo técnica dos meios, como também tiveram considerdvel importincia na
configuragdo da cultura de massa” (ibid., 304-305).

Com isso, a publicidade permeia a sociedade e se imbrica nela, podendo também ser um
espaco de renovacdo da representacdo feminina, pois um novo ‘“‘ethos” se constitui e se
apresenta tanto a sociedade e quanto por ela motivada. Para Liliany Samardo, “com
representacdes para os diversos grupos sociais, com diferentes linguagens, a publicidade faz
com que os individuos se sintam socialmente inclusos” (In.: SIQUEIRA, 2014, p. 79).
Consideramos que esta inclusao se faz possivel pelo recrudescimento do publico na cobranca
por posicionamento de marcas, sendo reflexo de sua conscientizagdo € consequente
engajamento na andlise do impacto social do ato de consumir e no entendimento da sua prépria
representacao pela midia.

No Brasil, apesar da existéncia do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitdria (CONAR)'">, com elaboracdo de cédigos e cartilhas de orientacdo normativa e
também com fiscaliza¢do punitiva, entendemos que a sua atuacdo € limitada e reconhecemos o
respaldo da apresentacdo de projetos de lei em diferentes esferas, como tem ocorrido nos
ultimos anos, periodo de emergéncia da onda atual do feminismo. Como marco, em 2013 a
deputada estadual Luiza Maia (PT/BA) declarou que — ao langar o Projeto de Lei Propaganda
Sem Machismo (PL #20628/2013), com apoio da Defensoria Publica da Bahia e alcangando
visibilidade na midia — “mulheres precisam se organizar e reagir para que esta forma machista
de nos retratar na propaganda mude. Sempre gosto de lembrar o lema do movimento feminista
que diz: ‘Queremos respeito! Nao somos sé coxa, bunda e peito’! Temos que nos unir” (PL...,
2015). Posteriormente foi apresentado o PL #4809/2016, de autoria da deputada federal Moema

Gramacho (PT/BA), visando proibir mensagens na publicidade que ‘“utilizam imagens ou

15 Sjte institucional do orgdo: http://www.conar.org.br/. Acesso em 12/12/2018.
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expressoes que exploram o corpo feminino, que fortalecem o machismo na cultura brasileira e
que incentivam diversas modalidades e graus de violéncia contra a mulher” (BRASIL, 2016);
na esfera estadual no ambito do Rio de Janeiro, o PL #1844/2016, apresentado pela deputada
estadual Enfermeira Rejane (PCdoB/RJ) em nome da bancada feminina da Assembleia
Legislativa do Rio (Alerj) e ja sancionado como lei (BARREIRA, 2018) trata do
estabelecimento de “multa e manda retirar do ar toda e qualquer veicula¢do publicitaria
misdgina, sexista ou estimuladora de agressao e violéncia sexual no ambito do Estado do Rio
de Janeiro” (RIO DE JANEIRO, 2016). Como o PL de Maia, este documento menciona de
forma critica a campanha “Musa do Verao”, da Skol, que citamos no Capitulo 2.

Em comum, estes textos possuem o fato de terem sido propostos por mulheres e por
descreverem a exposicao feminina em antncios publicitdrios, assim como a importancia de se
conscientizar sobre o tema e utilizar as empresas para reforgar este assunto em suas campanhas
publicitarias. Este tipo de viés positivo para a elaborag@o de politicas publicas para mulheres
estd sendo fomentado por analistas do setor e € reconhecido por diagndsticos de organizacdes
como o Centro Internacional de Pesquisas sobre as Mulheres (CERATTI, 2016); mesmo que
de forma incipiente, estas iniciativas e a publicizacdo da temadtica podem resultar em outros
projetos de lei similares, como o PL #6191/16, da deputada federal Erika Kokay (PT/DF), que
“dispde sobre a publicidade de cunho misdgino, sexista ou estimuladora de agressdo ou
violéncia sexual” (BRASIL, 2016), e também podem auxiliar em uma maior atuacao na web de
individuos da sociedade e do mercado.

A prépria “Primavera das Mulheres”, movimento que sinalizamos aqui como sendo um
marco no feminismo brasileiro atual, parece ter se organizado a ponto de ter penetrado as
estruturas partiddrias e formais da politica (PRIMAVERA..., 2016): na cidade do Rio de
Janeiro, a vereadora Marielle Franco (PSOL)'S, eleita em 2016, utilizou como plataforma de
campanha e posterior programa de governo discurso similar a agenda desdobrada destas
manifestacdes, o que refletiu em seus projetos apresentados. Um deles, o PL #417/2017, trata
de importuna¢do sexual no transporte publico, uma agressdo majoritariamente feita contra a
parcela feminina, e foi identificado em formato de hashtag como #AssédioNdoEPassageiro
(ABREU, 2018). Sua atuag¢ao em prol de mulheres e de outras minorias faz coro as pesquisas
que associam o0 aumento da representacdo feminina em espacos tradicionalmente ocupados por
homens a ruptura dos padrdes de desigualdade e inequidade, favorecendo a sociedade em geral

—ndo apenas as mulheres (REGADAS, 2018), e fomentando a sua participagao.

16 A parlamentar foi assassinada em margo de 2018; o caso permanece em aberto [margo/2019].
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CAPITULO II - RELACOES ENTRE CONSUMO, FEMINISMO E
MARCAS

“O problema da publicidade hoje é que tudo é
feito para agradar as feministas”.

Wayne Maser

2.1 Tensoes entre consumo e feminismo: transformacoes no discurso das marcas

Este momento desde a virada do século XX para o século XXI é de mudanca de
paradigmas na Comunicacdo. Ao sermos transportados dos meios (de comunicacdo) as
mediacdes (espago entre a produgdo e a recepcdo), vemos emergir um cendrio em que as
codificacOes s6 sdo possiveis se houver recodificacdo e ressignificacdo das mensagens
partilhadas. A mediag¢do € um conjunto de “dispositivos de producio e seus rituais de consumo,
seus aparatos tecnoldgicos e suas encenagdes espetaculares, seus codigos de montagem, de
percep¢ao e reconhecimento” (BARBERO, 2009, p. 27), que possibilita a configura¢do do
cotidiano — no caso atual, midiatizado. Assim, compreendemos e utilizamos nesta dissertacdao

o termo “midiatizacdo” a partir do que Muniz Sodré considera

uma elaboracdo conceitual para dar conta de uma nova instancia de orientagdo da
realidade capaz de permear as relagdes sociais por meio da midia e constituindo — por
meio do desenvolvimento acelerado dos processos de convergéncia mididtica — uma
forma virtual ou simulativa de vida, a que ja demos o nome de bios mididtico (ou bios
virtual) (SODRE, 2014, p. 109).

Esta nova constituicdo estd convergindo para um cendrio de multiplos meios,
potencializado pelas redes sociais. No caso das campanhas publicitarias, podemos inserir a
atuacdo da Avon com sua publicidade digital no que tem sido considerada como uma quarta
onda do movimento feminista, que agrega elementos das demais ondas do feminismo: utiliza-
se da confianca da recomendagdo de outras mulheres (como a primeira onda), insere-se na
questdo social (similar a segunda onda), aproxima empresas e consumidoras de tematicas
sociais (questdes da terceira onda) e se expande com a internet. As campanhas de
“empoderamento feminino” reverberam no ambiente online, e a interagdo instantanea entre
marcas e analistas de midias sociais contribui para este envolvimento — o que exemplifica o fato
do reposicionamento da Avon ser uma resposta a questionamentos recebidos online de seu

posicionamento anterior, 0 que mencionamos anteriormente e detalhamos no Capitulo 3.
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As aproximacoes e as tensOes entre consumo, feminismo e marcas t€ém, portanto, sido
aceleradas por essa potencializacdo proporcionada pelas interagdes do digital, passando pelas
campanhas publicitdrias. Ao considerarmos o consumo como uma forma de se analisar as
relacdes humanas (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013), pode-se inferir que as empresas
possuem um papel de destaque na sociedade contemporinea, € suas marcas podem tentar ser
mediadoras das relagdes sociais por meio da publicidade, que (re)produz situagdes cotidianas,
promovendo determinados estilos de vida ou momentos sociais. Neste cendrio, temos a Avon:
organizacdo empresarial norte-americana com mais de 130 anos de fundagao (desde 1886), que
atualmente lidera o segmento global de beleza e €, no Brasil, a primeira em vendas na categoria
de maquiagem — um setor mais ligado as mulheres A empresa possui uma relagdo com a questao
feminina: sdo elas que formam seus maiores publicos de interesse, sejam como consumidoras
ou como revendedoras.

Aqui, fazemos um paralelo com a Avon e a configuracdo do feminismo, assim como
sua emergencia na midia, que tem sido um tema mais publicizado na atualidade. Como j4
ressaltamos anteriormente, sua notoriedade tem gerado impactos na producio de conteido de
marcas, e, desde a metade dos anos 2010, isto tem refletido de forma mais consolidada com as
campanhas publicitirias de ‘“empoderamento feminino”, e tiveram efeito direto no
reposicionamento da empresa, ocorrido em 2015.

O feminismo tem se firmado como um elemento social constitutivo da segunda década
do século XXI — tanto na retomada das ruas quanto nos ambientes digitais, onde se destaca ao
possibilitar a visibilidade de demandas por adequagdo de discursos de empresas e marcas de
diversos segmentos ao conceito de “empoderamento”, termo utilizado por movimentos sociais

para indicar a tomada de poder por meio de politizacao e de ocupagao de espacos sociais:

Quando assumimos que estamos dando poder, em verdade estamos falando na
condugdo articulada de individuos e grupos por diversos estdgios de autoafirmacao,
autovalorizacdo, autorreconhecimento e autoconhecimento de si mesmo e de suas
mais variadas habilidades humanas, de sua histéria, principalmente, um entendimento
sobre a sua condicdo social e politica e, por sua vez, um estado psicolégico perceptivo
do que se passa ao seu redor. Seria estimular, em algum nivel, a autoaceitacio de suas
caracteristicas culturais e estéticas herdadas pela ancestralidade que lhe € inerente para
que possa, devidamente munido de informagdes e novas percepgdes criticas sobre si
mesmo e sobre o mundo que o cerca, e, ainda de suas habilidades e caracteristicas
proprias, criar ou descobrir em si mesmo ferramentas e poderes de atuacdo no meio
em que vive e em prol da coletividade (BERTH, 2018, p. 14).

Por tratar de mulheres, esta conceituacao € ampliada no final do século XX, segundo
Srilatha Batliwala ‘““a partir de criticas e debates gerados pelo movimento feminino durante a
década de 1980, quando as feministas (...) estavam crescendo [seu] descontentamento com os

modelos [de desenvolvimento] em grande parte apoliticos” (2007, p. 1, apud BERTH, 2018, p.
29



32), consolidando-se como “empoderamento feminino”. Com as campanhas publicitarias, a
terminologia se torna femvertising, de cunho mais politizado e com foco nas transformacdes
proporcionadas pelo feminismo, por meio de narrativas construidas pelas empresas.

A influéncia de teméticas referentes as mulheres na publicidade esta relacionada a nossa
questdo central, quando indagamos que, se ao consumir determinado produto de uma empresa
socialmente responsavel, um consumidor estaria também absorvendo os valores ligados a causa
em questiao — o que possui relacdo com o marketing 3.0, conceito utilizado por Philip Kotler et
al. (2010), para tratar de uma nova forma de comunicacdo mercadoldgica que seja mais
enfocada no ser humano. Se este tipo de marketing se pauta pela humanizacdo dos
consumidores, também poderia ser utilizado para se pensar na humanizagao de marcas que dele
se utilizam? Sendo o consumo como um elemento de comunicacdo, em que “o homem [ser
humano] precisa de bens para comunicar-se com 0s outros e para entender o que se passa a sua
volta” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013, p. 145), analisamos de que formas as campanhas
publicitarias da Avon integram relacdes e se envolvem em préticas sociais.

Para tratar dessa comunicagao feita por meio do consumo na contemporaneidade, cabe
ressaltar que o ato de consumir envolve o mercado, que de algumas formas também se utiliza
de temas identitarios como o feminismo. Para Néstor Canclini, “o consumo serve para pensar”
(CANCLINI, 2008, p. 59), e o convite a esse questionamento parece ser uma das estratégias
adotadas pela Avon com o reposicionamento “Beleza que faz sentido”. Essa relacdo entre
marcas e consumidores € atravessada por disputas, tensionadas entre esses diferentes agentes e
ficando destacada em antncios publicitarios. Isto exemplifica a ampliagao da politizagdo de
discursos: “é nesse jogo entre desejos e estruturas que as mercadorias € 0 consumo servem
também para ordenar politicamente cada sociedade. O consumo € um processo em que 0s
desejos se transformam em demandas e em atos socialmente regulados” (ibid., p. 65).

Ainda de acordo com Canclini, tem-se uma “concep¢ao do mercado nao como simples
lugar de troca de mercadorias, mas como parte de interacdes socioculturais mais complexas”
(ibid., p. 70). E neste ambiente que a Avon se apresenta, tentando assumir um dos papeis de
mediadora e investindo em uma forma de producdo de conteido de marca que se afasta da
publicidade comercial tradicional e se aproxima da publicidade social, que, ao adotar uma
causa, possui elementos em comum com o ativismo, como a caracteristica de procurar
contribuir com o desenvolvimento da sociedade (LOPEZ, 2005), o que justifica pensarmos
“empoderamento feminino” por meio da publicidade dentro de uma l6gica de Responsabilidade

Social Empresarial (RSE) e também de ética de consumo: “a tentativa da propaganda se associar
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ao marketing de relacionamento reforca a necessidade de se manter eticamente correta,
compromissada com as pessoas (...) um servico para se agregar ao seu estilo e sua qualidade de
vida” (GINO, 2008, p. 415). O préprio campo da RSE no Brasil se constitui a partir de
demandas por cumprimentos legais de desenvolvimento da sociedade, em que empresas
precisam atender a requisitos minimos de conformidade e valoriza¢do quanto a temas como
direitos humanos, financiamento a cultura, respeito ao meio ambiente, entre outras causas.
Documentos como balancos sociais, relatérios de sustentabilidade e outros materiais passam a
ser elaborados para comprovar e também divulgar as acdes de comprometimento social
realizadas pelas organizacoes. Esta € a génese de uma atuagdo mais politizada das empresas e
de suas marcas, que vai refletir em suas campanhas publicitarias, com a veiculacdo de antncios
com teor de questdes humanitarias em geral, sendo na virada do século XX para o século XXI
enfocadas em tematicas ambientais, e, mais recentemente, pro-feministas. Por esta semelhanca
€ possivel tracar um paralelo da “publicidade verde” com a “publicidade rosa”.

No Brasil, o j4 mencionado CONAR possui desde 2011 diretrizes para a “publicidade
da responsabilidade socioambiental e da sustentabilidade” (CONAR..., 2011), reconhecendo a
relevancia deste assunto para a sociedade e a necessidade de se normatizid-lo perante os
anunciantes, para que ndo configurem apenas um “rétulo de produtos”, e sim um propdsito.
Empresas que se apropriam deste tema em suas campanhas publicitarias sem efetivamente
desenvolvé-lo no seu posicionamento sdo acusadas de “greenwashing”, ou seja, de “lavarem”

2

(do inglés “to wash”) seus produtos com um viés ambiental sem se aprofundarem na causa. E

deste termo que deriva o conceito de “pinkwashing” '’

, que seria um processo parecido de apelo
ao mercado, mas para assuntos relacionados as mulheres, e que comeca a ser tratado com
similar interesse de entidades normativas e/ou reguladoras — caso do proprio CONAR
(SACCHITIELLO, 2016) e da ONU, esta que aproxima as proposi¢des do feminismo da agenda
ambiental, sendo o “empoderamento feminino” o 5° dos seus dezessete objetivos de
desenvolvimento sustentdvel, visando “alcancar a igualdade de gé€nero e empoderar todas as
mulheres e meninas” (CONHECA..., 2015).

Neste cendrio, destacamos um exemplo da Avon para falarmos das imbricagdes entre
temas ambientais, temas feministas e agdes de responsabilidade social empresarial. Foi também

no ano de 2011, porém nos Estados Unidos, que a empresa esteve no centro de uma polémica

envolvendo suas estratégias de marketing de causa, desenvolvidas principalmente pelo seu

17 Considera-se que foi popularizado a partir de um artigo de Sarah Schulman para o jornal The New York Times,
em 2011. Disponivel para consulta online em https://goo.gl/aB9Urh. Acesso em 18/01/2018.
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instituto Avon Foundation for Women'® (Fundacdo da Avon para Mulheres), criado em 1955,
momento em que a RSE comega a se consolidar nos EUA — a titulo de curiosidade, salientamos
que o termo “foundation” também pode ser traduzido como “base”, sendo utilizado para
designar este item especifico de maquiagem e tendo relacdo direta com um dos negdcios da
Avon. Na ocasido a que aludimos, a companhia foi acusada por pesquisadoras de ter produzido
e vendido batons da campanha “Kiss Goodbye to Breast Cancer” com ativadores hormonais
que estariam ligados ao surgimento de cancer de mama (SCHWARTZ, 2011), sendo que uma
de suas principais ag¢des € para a prevencao desta doenga, com angariacdo de fundos em prol de
instituicdes que apoiam mulheres nessa situacdo. Ainda que estas denuncias ndo tenham sido
comprovadas, elas foram repercutidas por veiculos como a Forbes (CASSERLY, 2011) e
geraram um posicionamento da companhia (ARBOGAST, 2011), servindo para o inicio da
revisao de algumas de suas préaticas de elaboragao de produtos, com adogao de estratégias mais
sustentdveis e transparentes. Desde entdo a Avon ndo tem sido mais associada a temas
controversos quanto ao seu processo produtivo, o que pode ser conferido em seus relatérios
corporativos, denominados de The Beauty of Doing Good"® (AVON..., 2018), mas ela ficou
marcada ao surgimento do termo pinkwashing em sua conceituacao inicial, que remetia ao uso
de pink ribbons (“lagos rosas’) na conscientiza¢do do cancer de mama.

Por isso, ainda que ndo tenha sido possivel comprovar um elo direto entre essas
cobrancas publicas de suas acdes de RSE em 2011 e a revisao do seu posicionamento em 2015,
podemos ressaltar o fato da Avon ter, em quatro anos, deixado de ser um exemplo de
pinkwashing e passado a ser referéncia na elaboracao de pecas de femvertising, estando alinhada
a um contexto de reconfiguracdo da representacdo feminina em campanhas publicitdrias,
conforme abordamos no Capitulo 1, e tendo suas priticas em prol do “empoderamento

feminino” reconhecidas (FIGURA 1).

18 Sjte institucional da Fundacdo: https://www.avonworldwide.com/supporting-women/avon-foundation-for-
women. Acesso em 10/02/2019.
19 “A beleza de fazer o bem”, em traducdo livre.
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Figura 1 — Mosaico com ac¢oes e prémios da Avon no Brasil
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Consideramos que estas mudancas envolvem negociacdes politicas e sdo reproduzidas
pela publicidade, a partir do papel de diferentes elementos, como o préprio mercado, o Estado,
o terceiro setor, académicos, coletivos feministas, artistas que se posicionam em favor de
alguma causa e demais personagens. A publicidade passa a ser um reflexo dessas relagdes, e,
por essa ineréncia a sociedade, diversos autores entendem ndo ser mais possivel separd-la do
universo que a permeia. Segundo Everardo Rocha, esta publicidade contemporanea como a
entendemos € “elemento absolutamente indispensdvel na sustentacdo de todo o edificio
simbdlico da Comunicagdo de Massa. (...) € sustentdculo, suporte, apoio e centro do sistema
simbdlico espalhado pela Inddstria Cultural” (ROCHA, 2012, p. 42-43). Os produtos
comunicacionais e as agdes de marketing que sdo geradas ao se elaborar branded content como
um tipo de estratégia publicitdria ndo necessariamente possuem relagdo com a empresa que se
utiliza dela, mas devem estar vinculados a algum assunto de importancia para a sociedade — no
caso da Avon, feminismo e questdes sobre mulheres.

Partindo do pressuposto de que “as marcas possuem recursos para incentivar iniciativas
de cidadania” (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p. 82), analisamos a mudanca discursiva
da Avon, assumindo aquilo que Laura Klepacki menciona: “a empresa estd determinada a (...)
tornar o mundo um lugar melhor — e mais saudavel — para se viver” (KLEPACKI, 2011, p. 219).

Esta nocdo de que a Avon atua para “retribuir” algo a sociedade esta alinhada ao fato de ela ser

33



uma precursora no debate das questdes feministas e de género na publicidade e no meio
empresarial no Brasil, por intermédio de sua parceria com a Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (Aberje), que abordaremos adiante. Este protagonismo da empresa
estaria servindo para gerar adequagdo ou revisao de posicionamento entre suas concorrentes:
observamos, por exemplo, que cerca de seis meses apos o lancamento do filme “Repense o
elogio”, integrante de “Beleza que faz sentido”, o Grupo Boticdrio ativou a campanha “O que,
além de linda, vocé €7, com contetdo colaborativo via redes sociais que tiveram mais de 10
mil participacdes (LEAL, 2018) de suas consumidoras — uma acdo tipica de engajamento das
campanhas publicitarias de “empoderamento feminino”.

Sobre a Avon, Klepacki entende que a empresa “dedica-se a encontrar modos de delegar
poderes e enriquecer a vida de mulheres de todo o mundo” (ibid., p. 222). Mas esta “consciéncia
rosa”?’ em sua estrutura organizacional foi tardia: até o final dos anos 1990, quando j4 tinha
maioria absoluta de mulheres no seu quadro de funcionarios, a companhia possuia um homem
a frente dos negdcios — demonstrando que ‘“‘ignorou os primeiros sinais do movimento
feminino” (ibid., p. 47). Seu novo posicionamento, porém, ressalta que a empresa estd adotando
uma nova identidade (e uma nova imagem), tentando alinhar suas pecas de comunica¢ao aos
seus valores organizacionais e alterando suas divisdes internas.

Ainda de acordo com a autora, a Avon € protagonista de diversas mudancgas
socioculturais: “em uma época em que as pessoas buscam um significado para suas vidas, a
Avon continua a cumprir sua promessa de ajudar mulheres de todos os lugares a desenvolver
negocios e pertencer a algo muito maior do que elas” (ibid., p. 245), o que associamos nesta
dissertacdo a publicidade social, ao que se entende pelo conceito de marketing 3.0 e a
politizacdo pelo consumo.

Em seu site, a Avon destaca que € uma empresa que se interessa por questdes sociais e
participa ativamente da transformacao da vida de mulheres, criando vinculos afetivos e sociais,
o que reflete sua missdo, planejamento estratégico, valores, visdo e outros elementos
organizacionais. Esta é uma marcacdo observada na transformacdo da publicidade
contemporanea por Gilles Lipovetsky (2007) e suas multiplas formas de atuagdo em um cenério

de mudanca nas relacdes de consumo e na gestao de marcas:

(...) muitas campanhas se afastam da valorizacdo repetitiva do produto, privilegiando
o espetacular, o lddico, o humor, a surpresa, a seducdo dos consumidores. A
publicidade denominada “criativa” é a expressao dessa mudanca. J4 ndo se trata tanto
de vender um produto quanto de um modo de vida, um imagindrio, valores que

20 Fazemos aqui uma provocacdo em relacio a conscientizacdo pelo consumo e mediada pelo mercado, mas que
mantém padrdes de género associado as mulheres — no caso, pela escolha da cor.
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desencadeiem uma emog¢do: o que a comunicacgio se esforca por criar cada vez mais
¢ uma relacdo afetiva com a marca. Os intuitos da persuasdo comercial mudaram; ja
ndo basta inspirar confianca, fazer conhecer e memorizar um produto: é preciso
conseguir mitificar e fazer amar a marca. As estratégias mecanicistas seguiram-se
estratégias emocionais (LIPOVETSKY, 2007, p. 96).

Podemos entdo questionar o que efetivamente a Avon obtém de retorno com este tipo
de acao: ela estaria atingindo seu objetivo de gerar engajamento e despertar emocionalmente
suas consumidoras? Consideramos que ela desponta como uma empresa compromissada em
entender as novas necessidades de seus publicos de interesse, € em iniciar um debate em prol
de uma nova visao da publicidade na sociedade contemporanea — mais inclusiva, mais dialdgica
e mais diversa. Mas qual seria o efeito disso?

No Brasil, que € seu maior mercado e foi responsavel por 22% do seu volume geral de
vendas em 2018, muitas de suas pecas vinculadas ao conceito de “empoderamento feminino”
tém sido rechacgadas online, tendo a empresa sido acusada de promover “ideologia de género”,
termo popularizado por setores conservadores para criticar a visibilidade proporcionada a
questdes identitdrias de mulheres e outras minorias (REPENSE..., 2017). O lucro da Avon
também estd diminuindo: no periodo de 2012 a 2016, que comporta parte da vigéncia de seu
novo posicionamento, a companhia teve reduzido seu valor de mercado em 87%, o que
influenciou inclusive na troca do maior posto executivo da empresa no inicio de 2018 — de Sheri
McCoy — uma mulher, para Jan Zijderveld — um homem (DRSKA, 2018). No cenério global,
suas acoes subiram cerca de 20% no final de 2018, apds noticias sobre uma possivel venda, nao
confirmada, da empresa para a Natura (ACAO..., 2018), uma de suas principais concorrentes.

Ainda que ndo seja o foco dessa dissertacao analisar pontos mercadoldgicos da Avon, é
pertinente salientar esta divergéncia entre sua adequacdo a demandas sociais €, a0 mesmo
tempo, a reprovacao por essas acOes. Para isso, abordamos brevemente o tema “reputacdo”,
termo que, de forma simplificada, € considerado como o valor estratégico do engajamento de
stakeholders (RIEL, 2013), ou seja, de publicos de interesse. Atingir bons indices reputacionais
envolve um “fator de alinhamento”, que permite um ordenamento das empresas quanto a
determinados assuntos — no caso da Avon, se autodenominando The Company for Women (“A
Companhia para Mulheres”, em traducdo livre). Podemos inferir, portanto, que também ¢&
necessario haver reconhecimento publico dessa interagdo, além da estreita compatibilidade
entre as pautas apoiadas e as estratégias de comunicacdo corporativa, diferentemente do
branded content. No caso da Avon, o que parece € ainda haver um descolamento entre o que a
companhia faz e de como ela € percebida: desde 2007, o Reputation Institute analisa a reputacdo

de grandes empresas, avaliando-as em 15 paises via ranking do Global RepTrak® 100.
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Conforme a edicdo 2017 do estudo Brasil Reputation Pulse (BRASIL..., 2017), a Avon figura
na lista brasileira (82* posi¢do), mas bem atrds de concorrentes nacionais como o Grupo
Boticério (18° lugar) e a Natura (22° lugar). Mesmo assim, a empresa insiste no discurso de que

estd atuando em prol de mudangas maiores:

A Avon € muito mais do que apenas uma marca de beleza - ¢ um movimento global
com o claro propdsito de capacitar as mulheres e fazer a diferenca na vida das pessoas.
Ao construir uma Avon moderna e relevante, também consideramos nosso impacto
ambiental e como operamos sendo uma empresa que fabrica e vende produtos de
qualidade e de forma responsavel. !

Se “quando os consumidores se comportam responsavelmente, podem fazer com que as
marcas reforcem agdes sociais geradoras de progresso social, cultural, econdmico e até moral”
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p. 270), isto se reflete na producao de conteido com
foco em apoio a causas sociais relevantes, que tem tido destaque em planejamentos corporativos
e de marcas, influenciando diretamente na maneira com que as empresas vao elaborar seus
planejamentos de comunicagdo e, consequentemente, suas campanhas publicitdrias — no caso
da Avon, o entretenimento, por meio do audiovisual, serve como refor¢o de posicionamento
alinhado ao discurso feminista, em uma relagdo entre mercado e demandas da sociedade. Isto
endossa o papel de destaque que as marcas possuem atualmente, e demonstra possibilidades de
mudancas em um momento de reflexao sobre a publicidade, em que a Avon encontra validacao

em estratégias de gestdo de marcas:

0 posicionamento de marca representa os objetivos de comunicagdo (...) [cuja]
mensagem deve se basear nas partes da visdo de marca que encontrardo eco no
mercado, apoiardo a estratégia de negdcio atual e refletirdo a realidade atual do que a
marca pode realmente executar. Para ter sucesso, ela precisa envolver uma ideia
motivadora e eficaz e um conjunto de programas integrados em toda a organizac¢ao
(AAKER, 2015, p. 74).

Facamos, entdo, um levantamento da histéria da Avon: focada na venda direta de
cosméticos, ela investiu no “marketing boca-a-boca” durante suas duas primeiras décadas,
tendo veiculado um antincio publicitdrio impresso somente na ocasido de seu 20° aniversario
(TUNGATE, 2013). E foi apenas em 1958 que a empresa investiu massivamente em campanhas
publicitarias, tendo langado o video “Ding Dong, Avon chama!”, que mostrava uma
revendedora acionando a campainha de uma casa e, ao ser atendida por uma mulher, comecando

uma conversa com a cliente em prospeccao. Quase seis décadas depois, em 2015, a Avon volta

2! Tradugdo livre de declaragio do CEO Jan Zijderveld quando da divulgagdo do Responsible Business Report
2017. No original: “Avon is far more than just a beauty brand — it’s a global movement with the clear purpose of
empowering women and making a difference in people’s lives. In building a modern and relevant Avon we also
consider our environmental impact and how we operate as a company that makes and sells quality, responsibly
sourced products”.
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a investir novamente em um posicionamento de marca que visa iniciar uma conversa com
consumidoras — desta vez, utilizando-se das redes sociais para lancar comerciais enfocados em
“empoderamento feminino”.

Em decorréncia de ter recebido online criticas por ter produzido e divulgado um antincio
considerado machista (“Quilinhos”, detalhado no Capitulo 3), a Avon se uniu a consultoria
Think Eva, reviu seu posicionamento e publicou, em um hotsite, um documento similar a um
manifesto, intitulado “Beleza que faz sentido”, indicando uma possivel politizacdo de sua
publicidade a partir da modificagdo no ato de se representar mulheres em suas pecas. Com este
posicionamento, inicialmente sem garotas-propaganda famosas e se pautando em um marketing
de relacionamento, o novo discurso adotado pela Avon tem desde entdo se baseado em uma
fala associada ao “empoderamento feminino”, que tem sido absorvido pela publicidade de
diversas empresas, servindo de inspiracdo para a femvertising. Os videos inaugurais da
campanha tiveram inicialmente como enfoque principal a prépria Avon enquanto instituicao —
seu papel na sociedade, o quanto ela possibilitaria a emancipagdo feminina e dando destaque as
suas revendedoras de produtos, ou seja, demonstrando a atua¢do na empresa ser uma forma de
empoderamento para mulheres.

Ainda que ndo configurassem uma estratégia de marketing declarada da Avon, estas
acoes ja parecem alinhadas ao seu histérico organizacional, associada ao “empoderamento
feminino” desde antes do termo ser cunhado e ter a conotagdo atual. Por mais que tenha sido
criada por um homem (David H. McConnell), na virada do século XIX para o século XX, seu
foco desde o inicio foi na fun¢do das mulheres na companhia — seja como consumidoras de
produtos, seja como potenciais vendedoras. Nesta época, as mulheres estavam em sua maioria
confinadas as residéncias, interagindo apenas entre si. A visdo de Connell era de utilizar esta
restricdo como uma vantagem: tentar valer-se da confianca entre as mulheres para que umas
recomendassem seus produtos as outras, tendo como discurso a possibilidade de independéncia
financeira, pauta cara aquele momento.

E possivel, portanto, tragar um paralelo entre as quatro ondas do movimento feminista,
detalhadas anteriormente, e a histéria da Avon. Considerando um primeiro momento no final
do século XIX, a empresa estava sendo fundada tendo o seu criador fazendo vendas diretas,
indo de porta-a-porta nas residéncias dos EUA. Neste periodo, as mulheres tinham o lar como
seu principal espaco de convivéncia e de relacionamento cotidiano entre si. O segundo
momento do feminismo € marcado pelos movimentos sociais dos anos 1950 para os anos 1960,

época em que a Avon lancou sua principal campanha: “Ding, Dong! Avon chama”, e em que
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ser revendedora da marca era considerado uma possibilidade de ter renda e de transitar em
novos espagos sociais por meio do trabalho.

Ja nos anos 1990, em que se entende a existéncia de um feminismo de terceira onda, a
Avon se expande e amplia sua internacionaliza¢do. Nesta onda, o movimento feminista passa a
ser considerado “menos radical” tanto pela midia quanto pela sociedade e pelo proprio mercado,
e o segmento de beleza comeca a ser menos criticado do que na onda anterior (a revista norte-
americana Ms.??, por exemplo, inicia nesta época a veiculagio de antncios publicitérios ligados
a questdes das mulheres e consumo ético). A popularizacdo de campanhas publicitérias
referenciando o modo de vida dos Estados Unidos (American way of life) reforca a
representagio da cultura deste pais>, e é disseminada mundialmente. Este também é o periodo
em que a “beleza se torna global” (TUNGATE, 2013) devido a globalizac¢do: na virada para o
século XX, autores como Naomi Klein (2002) criticam a “tirania das marcas”, entendida nesta
dissertacdo como a apropriacao de pautas sociais por empresas.

O novo posicionamento da Avon e suas campanhas publicitdrias com aderéncia a
tematicas feministas integra esta nova onda de feminismo — que reconhece o poder da atuagdo
das marcas na sociedade contemporanea e se permite ser cooptado pela acdo empresarial, como
uma “troca” por estar em busca de visibilidade e de aumento na representatividade. Estes temas
trabalhados em seu novo posicionamento estdo relacionados ao coletivo, a colaboracio e ao
“fazer junto” das mulheres, relacionando-se a questdes de sororidade e demais teméticas do
feminismo. O convite a colaboracao, alids, € uma das estratégias da marca para angariar novas
consumidoras, revendedoras e também seguidoras, com uma tentativa de viraliza¢ao nas redes
sociais, algo tipico na publicidade digital. Para Jurema Aguiar, diretora de marketing da Avon
no Brasil, a empresa “aposta nas novas linguagens estéticas que estao se formando em diversos
grupos e os aplicativos que proporcionam uma exposicao desse conteido de forma clara e
acessivel” (MONTEIRO, 2017). Isto pdde ser observado durante uma das fases inaugurais do
novo posicionamento da Avon: em “E ai, ta pronta?”, de 2017, hé a utilizagcdo de novos apps e
a ativacdo feita em parceria com influenciadoras digitais, na tentativa de assumir um cardter de

“plataforma de contetddo colaborativo™, que se aproxima das taticas de coletivos.

22 Site institucional da Ms., iniciada em 1971 e com duas décadas de criagdo durante a transi¢do da segunda para a
terceira onda feminista. A publicacdo continua na ativa e possui versdo em aplicativo. Disponivel para consulta
online em http://www.msmagazine.com/. Acesso em 22/04/2018.

2 A “revendedora da Avon” se tornou uma personagem icone da cultura norte-americana, tendo sido referenciada
na década de 1990 em um dos papéis principais do filme “Edward Maos de Tesoura” (1991), dirigido por Tim
Burton. Nele, a personagem da atriz Dianne Wiest encontra o protagonista durante sua atividade como profissional
da marca. Trailer disponivel em https://goo.gl/x8gg8L.. Acesso em 18/02/2018.

38



Registros na midia demonstram que campanhas publicitdrias de ‘“‘empoderamento
feminino” existem desde o inicio do século XX, ainda que ndo tenham sido identificadas por
este nome, conforme mencionamos em nossa Introdugdo. Xenia Salvetti (2011) revela que as
campanhas publicitdrias veiculadas no Brasil a época traziam temas que de alguma forma se
assemelhavam a assuntos que atualmente sdo compreendidos dentro do contexto feminista —
como a valorizacdo da mulher. O que percebemos como principal elemento que diferencia as
campanhas do passado e as atuais € a mudanca de suporte: todas repercutem padrdes, mas antes
se tinha a veiculagdo de antncios publicitarios em jornais impressos e agora ha a publicacdo de
videos comerciais nas redes sociais de infernet, possibilitando a atuacdo direta de consumidores
e empresas nas redes sociais. Assim, a partir da fala de Everardo Rocha, entendemos isso porque
“em cada antncio vendem-se estilos de vida, sensac¢des, emogdes, visdes de mundo, relagdes
humanas, sistemas de classifica¢do, hierarquia (...). Um produto vende-se para quem pode
comprar, um antncio distribui-se indistintamente” (ROCHA, 2010, p. 32), o que se relaciona
com o tipo de interacdo observada na web, em que cada usudrio com um perfil
(independentemente de consumir aquele produto anunciado ou aquela marca) pode analisar
campanhas publicitdrias e emitir sua opinido online, se engajar, se envolver e/ou influenciar a
producdo de conteido de marcas. Podemos identificar, portanto, pontos de convergéncia na
interagdo entre publicidade e sociedade — retomando a afirmativa de Raymond Williams que a
primeira € a arte oficial da segunda, sua representante. O autor considera que a publicidade é
um tipo de magica, ao transformar elementos simples em significantes, atribuindo sentidos a
objetos. Para ele, isto faz com que ela precise ser desencantada. Ele vé os antincios publicitarios
como componentes fundamentais da comunicagdo, e que eles permitem entender a sociedade
de diferentes maneiras (WILLIAMS, 1981).

Também podemos abordar de que maneira o feminismo tangencia essa combinacao
entre publicidade e sociedade: durante os anos 1990, na virada do século XX para o século XXI,
com o feminismo de terceira onda, este é também o periodo em que a publicidade parece se
sofisticar (VILLACA, 2018). Lan¢ado durante esse periodo (1991), O mito da beleza: como as
imagens de beleza sdo usadas contra as mulheres, de Naomi Wolf, discorre sobre diversos
marcadores referentes a figura feminina. A autora pontua a relacio do movimento feminista
com a publicidade, salientando a acdo que coletivos tiveram no boicote a anunciantes de
determinados produtos voltados ao publico feminino, cujos anuncios eram veiculados em
revistas femininas. Segundo Wolf, “a propaganda refor¢a ciclos de 6dio a mulher” (WOLF,

2018, p. 112), e uma publicidade inclusiva seria “um engano perigosamente otimista com
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relacdo a forma pela qual o mercado funciona” (ibid., p. 397), mas ela reconhece que a
dissemina¢do do feminismo por meio dessas pecas em revistas da época deu visibilidade ao
movimento, algo além de outros meios de comunicagdo. E por este tipo de anuéncia que
entendemos o destaque que as campanhas publicitirias podem ter na quarta onda feminista.
Pecas que ndo atentem para valorizar mulheres em suas multiplas dimensdes (cultural, pessoal,
social etc) provavelmente receberdo criticas de ciberfeministas — 0 que ndo exime a marca € a
empresa que adotarem esses discursos de serem questionadas por outros setores da sociedade.

Analisando as mudangas proporcionadas pelo feminismo hd quase 30 anos, Pierre
Bourdieu salienta o quanto ainda ha possibilidade de avanco. Segundo o autor, “este uso do
proprio corpo [feminino] continua, de forma bastante evidente, subordinado ao ponto de vista
masculino - como bem se v€ no uso que a publicidade faz da mulher” (BOURDIEU, 2016, p.
49). Ele reforca que “0 movimento feminista contribuiu muito para uma consideravel amplia¢ao
da drea politica ou do politizavel, fazendo com que entrassem na esfera do politicamente
discutivel ou contestavel” (ibid., p. 161). No contexto atual, € a publicidade que afeta o
comportamento do consumidor, e faz com que as marcas passem a ter mais interacio com seus
publicos. Assumir uma postura politica em relacdo a alguma causa parece se tornar uma das
funcdes sociais das organizagdes empresariais na contemporaneidade. Em nossa pesquisa,
consideramos que € o feminismo de quarta onda que atua potencializando essa politizagao.

O posicionamento adotado pela Avon com a campanha “Beleza que faz sentido”
enquadra-se neste tipo de influéncia na sociedade, em especial se considerarmos que campanhas
publicitarias podem até mesmo produzir novos significados. Ao forjar novos modelos de ritos
coletivos (no caso, partindo de agdes de femvertising), os anuncios publicitdrios da Avon
estreitam lagos e servem para questionar padrdes, fazendo com que suas pecas de comunicagdo
sejam consideradas uma forma de publicidade social, comum a organizacdes que incluem em
seus discursos e planejamentos as perspectivas de grupos minoritdrios, associando sua marca a
causas ou demandas relevantes para a sociedade. Com isso, as pessoas que consomem produtos
estariam concordando com discursos de marca e até mesmo escolhendo-os devido ao seu
posicionamento, conforme os resultados das pesquisas Edelman que mostramos adiante.

Este tipo de atitude do publico consumidor no século XXI demonstra, segundo Philip
Kotler et al. (2017), que ele passa a consumir de maneira mais consciente e debatedora, e faz
questao de reforcar este tipo de postura nas redes sociais — ampliando o conceito de marketing
3.0 (“marketing de valores” e “centrado no ser humano”) para marketing 4.0 (que extrapola o

termo anterior para incluir a web): se “contetddo € o novo anuncio, #hashtag é o novo slogan”
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(p. 147), e estas acdes visam o compromisso € o engajamento dos consumidores a partir da
afinidade com a marca — com o digital proporcionando o aprimoramento destas experiéncias de

consumo. A transi¢do do marketing 3.0 para o marketing 4.0 é considerada natural:

Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando a uma realidade na
qual as forcas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as forcas verticais,
exclusivas e individuais, e comunidades de consumidores tornaram-se cada vez mais
poderosas. (...) Conversas espontineas sobre marcas possuem mais credibilidade do
que campanhas publicitdrias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicac¢des de marketing
e até as preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir a lideranca de seus
pares ao decidir qual marca escolher. E como se estivessem se protegendo de
alegacdes falsas das marcas ou de campanhas publicitdrias ardilosas e usando seus
circulos sociais para construir uma fortaleza (KOTLER; et al, 2017, p. 21).

Nao temos interesse em nos apegar a referéncias mercadolégicas sobre o nosso tema,
mas consideramos que, ao pensarmos sob um viés de circulagdo comunicacional, a mudanca na
atuacdo do receptor de um anuncio faria com que questionamentos fossem levantados para
auxiliar no enquadramento do discurso das marcas, o que se aproxima da conceituacdo de
Kotler. Recorremos a aplicagdo que Monica Machado et al. (2017) faz do conceito de
“advertising literacy”, de Nando Malmelin, para discorrer sobre a importancia de utilizacdo da
“literacia publicitdria” para se compreender campanhas. Neste sentido, a mudanga na atuacao
do publico de um antincio faria com que questionamentos fossem levantados para auxiliar no
enquadramento do discurso das marcas. Com conhecimento, informa¢do e uma atuacdo mais
politizada, os consumidores responderiam mais criticamente as estratégias de marketing.

Observamos entdo que o discurso publicitdrio estd se modificando desde a metade do
século XX, passando de uma fun¢@o comercial para ser um instaurador de solugdes para a vida
cotidiana, identificando formas de se consolidar na sociedade por meio do consumo. No
entanto, se o consumo tradicional se pauta pela distin¢cdo (com foco na exclusividade), neste
momento atual as empresas investem em discursos inclusivos — “para fodes”, como identificou
a Avon em alguns de seus andncios. Assim, a ado¢ao de um posicionamento alinhado ao
feminismo desponta tanto como um valor social quanto comercial, tendo maior visibilidade no
meio digital, que possibilita uma ampliacdo deste didlogo e das negociagdes entre empresas €
publico consumidor, e por isso parece ser significativo quando a empresa indica atentar para as
demandas de suas consumidoras e também para as de ciberativistas feministas, ao interromper
a veicula¢do de uma campanha considerada inadequada e rever sua atuagao.

Além da operagdo do CONAR, que age analisando campanhas publicitdrias, outros
orgdos também podem atuar avaliando e punindo as empresas responsdveis por estas pecas de

comunicacdo, como a Funda¢do Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON) e
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o Ministério Publico Federal (MPF). Adicionalmente, qualquer cidaddo pode protocolar uma
reclamagdo formal pelos respectivos canais de dentncia destes institutos ou encaminhd-las para
Organizag¢des Nao Governamentais (ONGs) que se interessem pelo tema e podem dar mais
visibilidade a ele — como o caso da Think Olga e sua aproximac¢ao com assuntos correlacionados
a questdes das mulheres, viralizados a partir da disseminagdo de hashtags nas redes sociais. Sao
estas acoes via internet, organizadas ou ndo, que tém sido bastante utilizadas para criticar o
tratamento dado por marcas para determinados contetidos, servindo ainda para conscientizar
sobre a representacdo feminina em pegas publicitérias.

Um dos casos mais emblematicos quanto a essa questao na publicidade nacional € o das
campanhas da cerveja Skol. Ainda que ndo sejam comerciais do segmento de beleza,
consideramos pertinente abordar essa situagdo em especifico por varias razdes: € a marca mais
valiosa no Brasil ha seis anos seguidos pelo ranking local da BrandZ (MURAD, 2018), € um
produto que estd no pais desde os anos 1960, e tem como foco o publico jovem —
particularmente o masculino. Inferimos que isto justifica a forma com que as mulheres foram
tratadas em suas campanhas, especialmente a partir do conceito “A cerveja que desce redondo”,
de 1997, sendo um dos principais motivos para a sua populariza¢do. Esta ampla disseminagao
nas ultimas duas décadas faz com que a Skol seja a 5% das cervejas mais consumidas no mundo,
com market share global de 2,1% segundo a Euromonitor (DEARO, 2016).

Em 2006, a peca “Musa” (FIGURA 2), lancada pela Skol, desencadeou um imbréglio
juridico que perdurou por 10 anos, com dentincias junto ao CONAR, atuacdo do PROCON-SP
e servindo de exemplo negativo nos projetos de lei que ja mencionamos. No video de 30
segundos, feito para veiculacdo na TV aberta, a atriz Barbara Borges, entdo aos 27 anos, era a
garota-propaganda da campanha publicitidria que reproduzia em série sua personagem (a
“musa”) por meio de um processo de clonagem, tendo suas cOpias distribuidas para os
consumidores da cerveja. O site PropMark, especializado em publicidade, foi um dos que

destacaram o lancamento do comercial da seguinte forma:

A nova pega utiliza um palco montado em uma praia. Enquanto fotdgrafos e fas
disputam um espaco préoximo da musa, os segurancas a protegem € aos gritos nio
permitem que ninguém se aproxime. No meio do alvoroco, um desconhecido langa a
seguinte frase: “Se o cara que inventou a Skol tivesse inventado a musa do verdo, ela
ndo seria assim. Seria assim...”. Neste momento, a imagem que estava na praia, parte
para um laboratério onde Bérbara Borges estd sendo clonada. De um lado entra a musa
e de outro saem centenas e milhares dela. A partir daf sdo exibidas sequéncias de cenas
onde homens recebem em sua prépria casa, em esquema delivery, o clone da musa do
verdo 2006. Por dltimo, vdrios entregadores entram em um bar com vdrias musas.
Todos no bar tomando Skol recebem as musas com muita empolgagio (BARBARA....,
2006).
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Figura 2 - “Musa” da Skol (2006)

Fonte: reproducdo Google Images

A série “Invengdes”, da qual “Musa” faz parte, foi popularizada por apresentar qual
seria a versao de diferentes “objetos” a partir da visdo dos criadores da Skol: bebedouro (com
uma mulher de saia tendo que se abaixar para beber dgua) e trave (de futebol, por ocasido da
Copa do Mundo) foram alguns dos itens reinventados pela marca, que considerou adequada
inserir a elaboracdo de uma mulher nesse mesmo contexto, como se fosse um produto. Cerca
de um més apds o inicio da veiculacdo da peca, o PROCON-SP salientou a atuacio do CONAR,
mas se pronunciou desfavoravelmente ao antincio por meio de sua diretora-geral, Eunice

Prudente, conforme noticiado pela midia no periodo e repercutido no Senado Federal do Brasil:

A diretora-geral do Procon-SP, Eunice Aparecida Prudente, diz que reconhece e
respeita as atividades e agdes do Conar, ‘tanto que seu codigo € motivo de referéncia
para acgdes do Procon’. Mas garante que o 6rgdo continuard a fiscalizar e a abrir
processos que podem resultar em autuacdo monetdria de empresas toda vez que a
publicidade ‘for ofensiva ao consumidor, desrespeitando sexo, religido e valores
sociais’. E assim que Eunice defende sancdes 4 campanha “Musa”, da cerveja Skol,
da AmBev, criada pela agéncia de publicidade F/Nazca (...): ‘a campanha da cerveja
trata a mulher como objeto’, alega. A campanha mostra a atriz Barbara Borges, musa
do verdo de Skol, sendo reproduzida em material de ponto-de-venda, que é carregado
com satisfacio pelos funciondrios da cervejaria. (...) no caso da Skol, ‘hd um exagero,
uma conota¢dio sexual, um tratamento que ndo é condizente e respeitoso com a
mulher’ (FRANCO, 2006).

Esta declaracdo serviu de base para a multa aplicada a Skol ja em 2016, uma década
apo6s o ocorrido (AMBEV ..., 2016). Alguns pontos podem ser salientados: o fato de uma mulher
ter observado o potencial ofensivo do video e o fato de a sentencga contra a marca ter saido um
decénio depois, em um momento de emergéncia das campanhas publicitdrias de
“empoderamento feminino”, no contexto do feminismo de quarta onda. O caso desta peca
também merece destaque pelas declara¢des dadas pela sua garota-propaganda 13 anos apods a
veiculacio do comercial: em janeiro de 2019, aos 39 anos, Barbara Borges postou
publicamente, via Instagram, sobre sua dependéncia quimica do dlcool — produto que ela
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propria anunciara pela Skol — e os efeitos da exposi¢do da sua figura integram os motivos que
a atriz apresentou para chegar a esta condicdao (WARKEN, 2019). Ainda que ndo seja nosso
objeto de estudo, consideramos que ndo podemos descolar possiveis implicagdes que a
representacao distorcida de mulheres pode trazer para as saudes fisica e mental deste publico,
e a importancia da atuacdo de 6rgdos fiscalizadores na identificacio de pecas que influenciem
sua estereotipizacao.

Nos ultimos quatro anos, a Skol se envolveu em outras polémicas, uma delas pouco
antes da defini¢cdo da sentenca quanto ao caso “Musa”: em 2015, depois do lancamento da
campanha “Esqueci o NAO em casa”, a empresa foi acusada de fomentar a “cultura do estupro”
— termo que a ONU aplica para designar um conjunto de costumes em que ha a normalizacao
do comportamento masculino como violento e a culpabilizacdo das vitimas pela violéncia
sexual e de género sofrida (POR QUE..., 2016). Com isto, mobilidrios urbanos da Skol foram
modificados por mulheres com criticas as pecas (FIGURA 3), e a empresa foi notificada pelo
CONAR devido ao tipo de conteido veiculado — o caso foi arquivado (AMBEV..., 2015).
Apesar de ndo ter sido impedida de veicular a campanha, esta acdo de marketing da Skol teve
diversas reverberacdes negativas na web, € a marca acatou comentarios feitos online para

revisar seu posicionamento.

Figura 3 — Postagem sobre campanha de Carnaval (2015) da Skol
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Fonte: reproducdo Facebook

ApOs estas reprovacdes as suas campanhas publicitdrias, a Skol assumiu que o teor de

suas pecas era ofensivo, reviu seu posicionamento e adotou estratégias de marketing alinhadas
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a femvertising. Entendemos que a mais substancial destas ag¢des foi o projeto “Reposter”
(FIGURA 4), de 2017, com convite a ilustradoras para redesenhar cartazes de antigos antincios
da marca, adotando o slogan “Redondo € sair do seu quadrado” (SERRA, 2017). A empresa
também lancou um canal de contato com o publico para que consumidores informassem quando
se deparassem com seus antincios machistas. Estas a¢des foram premiadas e ressaltadas como
benéficas por auxiliarem a equidade de género (PREMIO..., 2017). Por meio da agéncia que
atende a Skol, a empresa fez em seu perfil no Facebook uma postagem em homenagem ao Dia
Internacional da Mulher (08/03) daquele ano, ressaltando o processo de transformacdo das suas
campanhas publicitérias e se desculpando pelas produgdes anteriores, o que se aproxima de uma
postura daquilo que Wilson Gomes trata como “autenticidade”. Uma das declaracdes da Skol
foi: “o que a sociedade espera hoje, em ambito geral, € a verdade, tanto por parte dos politicos,
quanto das empresas e também das préprias pessoas. (...) Erramos, sim, mas que esse
pensamento ja faz parte do passado” (SACCHITIELLO, 2017). Consideramos que esta
adequacdo de posicionamento com cunho mais politizado é reflexo do amadurecimento de

acdes de Responsabilidade Social Empresarial e dos impactos na ativagao da publicidade social.

Figura 4 — Skol Reposter (2017)

Skol Reposter

Fonte: reproducdo F/Nazca

Entendemos que este alinhamento a temdtica de “empoderamento feminino” pode ser
considerado como um “avan¢o” e uma melhora na representacdo de mulheres na publicidade,

com grandes marcas servindo na desconstru¢do de esteredtipos e na revisao de padrdes sociais
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a partir de demandas da prépria sociedade. Estas transformagdes no “ethos” publicitario estao
em curso (HERMANO, 2017) e possibilitam novas alternativas de producdo de contetido.
Assim, o que debatemos nessa dissertacao sao as negociacdes envolvidas nesta reconfiguragao
da publicidade.

Adicionalmente ao fato de Avon e Skol terem revisto seus respectivos posicionamentos
a partir de criticas recebidas via redes sociais quanto ao contetido de suas campanhas
publicitarias, existem outros pontos de aproximacdo entre ambas as empresas, do qual
destacamos dois: a parceria com a mesma garota-propaganda, Karol Conkd, durante
parcialmente o mesmo periodo (2016 e 2017) e a apresentacdo do case de reposicionamento da
marca de cerveja na 5* edicdo do Comité de Género Aberje-Avon (NOVIELLO, 2017). Esta
relacdo entre associacdo e empresa gerou a criagdo deste Comité de Género, voltado para
profissionais de comunicagdo, com realizacdo de seis eventos em coorganizagdo e promovidos
gratuitamente entre 2016 e 2018, visando fomentar acdes de diversidade e de desconstrucao de
esteredtipos na publicidade, servindo de inspiracdo para outras marcas inclusive fora do
segmento de beleza — caso da mencionada Skol.

O fato da Avon se colocar na posi¢ao nao s6 de produtora de conteido alinhado a
Jfemvertising, mas também como uma protagonista na adequacao do discurso de outras marcas
parece demonstrar uma maturidade do papel que a empresa desempenha socialmente. Os seis
temas do Comité de Género Aberje-Avon — [I. Género: narrativas em (des)construcdo; 2.
Tecnologia e empoderamento; 3. Género e publicidade; 4. Criacdo da cultura da diversidade;
5. O ativismo nas empresas: coeréncia, limites e aprendizados;, e 6. Estratégias de
comunicagdo e intera¢do com a diversidade — indicam que o seu reposicionamento nao € apenas
para seus produtos, € podem servir como enunciado do seu compromisso perante o mercado.
Das tematicas tratadas nos eventos, o mote de sua terceira edicao (Gé€nero e Publicidade) aborda
claramente os assuntos que compdem o nosso trabalho: atuacdo de feministas na web,
desconstrugdo de estere6tipos em campanhas publicitdrias, revisdo da representacdo feminina
na publicidade, uso de redes sociais como ferramenta de empoderamento e tratamento dado por

marcas e empresas a estas quest6es.

Em um dia comum, recebemos cerca de 3.000 impactos publicitdrios. Talvez nem
todos sejam efetivos na transmissdo de mensagens, mas cada um deles tem influéncia
profunda na construcdo de imagindrios. E as questdes de género sdo representadas,
construidas e afetadas por esses imagindrios. Em 2013, a pesquisa “Representacdes
das mulheres nas propagandas na TV”, realizada pelo Instituto Patricia Galvao ja
anunciava: a grande maioria dos entrevistados considerava o modelo de representacdo
feminina na publicidade ultrapassado. Para 65% o padrio de beleza nas propagandas
estava muito distante da realidade das brasileiras e 60% consideram que as mulheres
ficam frustradas quando ndo se veem neste padrdo. 80% consideravam que as
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propagandas na TV mostravam mais mulheres brancas; e 51% gostariam de ver mais
mulheres negras. 83% percebiam mais mulheres com cabelos lisos nas propagandas
na TV, mas a maioria gostaria de ver mais mulheres com cabelos crespos/cacheado;
87% veem mais mulheres magras nas propagandas na TV; 43% gostariam de ver mais
mulheres gordas. De 14 para c4, as redes sociais € 0s movimentos feministas ndo deram
sossego as agéncias de publicidade e aos departamentos de marketing e comunicagao.
Mas, na tentativa de modernizar os discursos, muitos esteredtipos foram reforcados e
muitos erros cometidos. Com apenas 20% de mulheres nos departamentos de criagio,
as agéncias precisam repensar suas praticas de dentro para fora, para ndo precisarem
apagar incéndios de fora para dentro (COMITE..., 2016).

Consideramos que atuacdo da Avon ao identificar a existéncia destes pontos de
negociacgdo entre diferentes agentes sociais demonstra uma leitura precisa do cendrio atual, além
de parecer indicar para onde vai sua estratégia publicitdria ao reforcar o seu comprometimento
com acdes de femvertising, com base nas dltimas frases da divulga¢ao do 3° Comité de Género:
“a publicidade pode criar novas estéticas e éticas para expressdo de género, dando voz e
visibilidade a quem ja expressa sua beleza e identidade; dando ouvido a quem anuncia como
serd nao apenas o mercado, mas a sociedade do futuro” (ibid., p. 1). Esta declaragdo se alinha
ao referencial tedérico que estamos utilizando.

Por ser uma associacao voltada para a comunicag¢do empresarial, a Aberje tem destacado
as transformacgdes deste setor; diferentemente do CONAR, sua atuagdo € voltada para auxiliar
no debate entre profissionais de comunicacdo e na producdo de estratégias para empresas.
Desde 2015, foi realizado pela organizag¢io ao menos um evento ao ano>* sobre a inclusio de
causas sociais como tema nas praticas de comunicacdo, na Jornada Aberje. Em 2016 e 2017
foram realizadas duas edi¢des do Encontro de Comunica¢do na Era das Causas, cujo mote era
“como as empresas podem gerar impacto social de valor?”. Ja em 2018, a associa¢ao sediou o
“B The Change: como atuar com causas transformadoras”, com foco na disseminacdo da
certificacdo Benefit Corporation, do Sistema B, existente desde 2006 e mais conhecida como
B Corp, um selo obtido por empresas que sdo consideradas “benéficas” para a sociedade por
meio de sua atuagdo em prol da sustentabilidade e adesdo a causas. Neste cendrio, a atuacao da
Aberje serve como norteadora para a comunicacdo das organizagdes, indicando estratégias de
marketing alinhadas ao contexto social. Ainda assim, no Brasil, das grandes corporagdes de
beleza que mencionamos em nossa pesquisa, apenas a nacional Natura possui a B Corp, com
declaracdo vigente ha cinco anos (ANTUNES, 2014).

A partir daquilo que Antonio Junqueira considera ser uma ‘“nova fronteira para o

marketing contemporaneo”, abordamos que, mais relevante do que falar apenas sobre as

24 Os dados quanto aos eventos da Aberje estdo disponiveis no item de CALENDARIO do sife da associacio via
link http://www.aberje.com.br/calendario. Acesso em 17/02/2019.
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fronteiras entre a publicidade e a sociedade, nos parece ser analisar o “embacamento” delas.
Ponderamos que € nesse movimento de tangenciamento de discursos entre movimentos sociais
e narrativas publicitdrias que estd se dando a transmutag¢do do entendimento da publicidade
contemporanea que emerge, especialmente com tematicas como ‘“empoderamento feminino” e
o “apagamento da abordagem representacional da mulher-objeto” (JUNQUEIRA, 2018).

Este tipo de influéncia j4 tem efeitos mensurdaveis no comportamento do consumidor:
no estudo global Edelman Earned Brand que aborda a relacdo entre marcas, empresas e
publicos, dados da edi¢do de 2018 demonstram que 69% dos brasileiros “compram com base
no posicionamento das marcas sobre questdes sociais”. Conforme citado por Marcilia Ursini,

vice-presidente de Engajamento para Marketing na Edelman,

cada vez mais, as companhias estdo indo além de seus negdcios tradicionais para se
posicionarem sobre questdes relevantes para elas e seus publicos e isso tem ocorrido
desde por meio de um posicionamento consistente até pela defesa de questdes atuais
e do ativismo de causa (EDELMAN..., 2018).

Ao observarmos um aumento de treze pontos percentuais no resultado a esta pergunta,
cujo indice anterior era de 56% na edi¢do de 2017, concordamos com Marcos Manoel, diretor
de Atitude de Marca da Edelman, sobre como deve ser elaborada a estratégia das empresas
neste contexto: “encontrar sua vocacao, ter atitudes consistentes e engajar os publicos para agir
junto sdo trés recomendagdes que o estudo traz para que as marcas ganhem relevancia e
conquistem o direito de participar das conversas” (EDELMAN..., 2017), o que parece ser a
postura adotada pela Avon no Brasil.

Tendo se tornado mercado prioritdrio para a Avon Products devido ao seu volume, o
caso da AvonBR € bastante peculiar: a filial brasileira tem sido reconhecida por suas campanhas
publicitarias de “empoderamento feminino” até mesmo nos EUA (WALLAUER, 2017), onde
a companhia foi fundada. Entretanto, algumas das pecas da Avon norte-americana (que
corresponde ao mercado de Canadd, EUA e Porto Rico) continuam sofrendo reprimendas na
internet, porque muitos dos seus anuncios ndo demonstram estar alinhados ao posicionamento
“Beleza que faz sentido”. Isto parece ocorrer porque, em seu pais de origem, a Avon € uma
subsididria —a New Avon LLC — pertencente a outra empresa, apos ter sido parcialmente vendida
em 2015 para um grupo de investimentos (SALOMAO, 2015). Ainda assim, por usar marca,
identidade visual e demais elementos de marketing da Avon Products, a Avon nos EUA ¢é
cobrada por consumidoras e por ativistas que adote o mesmo posicionamento da antiga
controladora — o que faz parcialmente.

Como exemplo, no inicio de 2019 a atriz britanica Jameela Jamil (que se identifica nas

redes sociais como “feminista em progresso” e criou o perfil “I Weigh”, sobre “body
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neutrality”, uma vertente de “neutralidade corporal”) foi uma das celebridades que criticou
publicamente via Twitter um antncio canadense da Avon, obtendo mais de 71 mil curtidas e/ou
compartilhamentos do seu comentdrio. A peca em questdo foi veiculada no catdlogo #4 no
mercado da América do Norte (FIGURA 5) anunciando creme anticelulite, e trazia como
legenda a frase “Covinhas sdo fofas no seu rosto (n2o nas suas coxas)”, em uma campanha que

simultaneamente afirmava que “Todo corpo € lindo”.

FIGURA 5 - Catalogo #4

Every body
is beautiful

New Naked Proof reduces cellulite,

firms skin, and softens stretch marks
\ 80 she can feel confident and

powerful 24/7. Order Samples Now!

A

Fonte: reprodugdo Avon (2019)

O tuite da Avon com pedido de desculpas e informando o cancelamento da divulgacio
da campanha um dia apds a sua ativacdo foi curtido apenas 210 vezes, enquanto que o retuite
de Jamil agradecendo a postura adotada pela marca teve mais de 167 mil endossos (MORGAN,
2019). Este tipo de atitude tomada por artistas que se identificam com causas e atuam como
ativistas € importante e serd retomado ao tratarmos do conceito de “pop-litica”, que
abordaremos adiante no Subcapitulo 2.2.

Relacionamos isso ao que Stuart Hall afirma: “a forma discursiva da mensagem tem
uma posi¢do privilegiada na troca comunicativa” (HALL, 2003, p. 388). Com base no autor,
podemos inferir que a codificacdo e a decodificagdo de uma determinada peca — como o
contetido do andncio de uma campanha publicitdria — pressupdem a existéncia de estruturas de
sentido, ancoradas em referenciais de conhecimento, relagdes de producdo e infraestrutura
técnica. A maneira com que uma pessoa fard a leitura de um video da Avon, portanto, estd
associada as relacdes sociais da qual ela faz parte e no contexto em que ela se insere, e envolve
negociacdo — tanto da forma quanto do contetido daquela peca de comunicagdo. Isto justifica a

abordagem metodoldgica que trazemos no Capitulo 3.
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Adicionalmente, consideramos aquilo que Nizia Villaga denomina de “‘recurso a
cultura’ usado pelo marketing na interpelacao dos individuos” (VILLACA, 2018, p. 21) para
tratarmos de uma das formas que a publicidade se utiliza ao evocar temas recorrentes as relacoes
sociais em seus enunciados. Para a autora, as redes sociais sdo também ‘“‘dispositivos de
visibilidade” (ibid., p. 29), trazendo novas formas de aparicdo a partir dos seus perfis. Villaca
considera que hd uma “intercambialidade entre pessoas e produtos” (ibid., p. 97), em que estes
sao antropomorfizados pela marca. Assim, hd um paralelo com a humanizac¢ido das marcas no
ambiente digital, conforme preconizado por Fernanda Carrera, que trata de “reconfiguracoes”,
em que o digital envolve “uma publicidade incitada pelo proprio comprador” (CARRERA,
2018, p. 161) e de interacdo com as marcas, ancorada no “trindmio interatividade-relevancia-
experiéncia” (ibid., p. 162). Por meio de compartilhamento de contetdos, seguidas e curtidas,
dentre outras agdes proporcionadas pelas redes sociais, diferentes interagdes vao sendo
realizadas entre empresas e consumidores, gerando o que a autora denomina de “marcas
humanizadas” e que possui alinhamento ao que estamos observando nas campanhas dos tltimos
anos, em especial durante a ascensdo da femvertising, a partir da disseminacdo de tematicas
associadas ao “empoderamento feminino” em anuincios.

Cabe ressaltar que, ainda que tenha sido cunhada no século passado (década de 1980),
a epigrafe que abre este capitulo® serve para nos mostrar que a adogio de temdticas sociais por
marcas em suas campanhas publicitdrias desagrada tanto uma parte do publico quanto dos
profissionais que poderiam agir como agentes de transformac¢ao na indudstria — Maser € um dos
fotégrafos de moda mais famosos dos EUA, e permanece em atividade (2019). O cenadrio,
porém, tem demonstrado o quanto essa impressdo € equivocada. Nos atendo a questdo da
representacdo feminina na publicidade e aos seus multiplos tensionamentos, cerne deste
trabalho, podemos destacar uma incipiente transformacao legal e regulatéria na forma com que
as mulheres sao inseridas e retratadas em pecas publicitarias. H4 ainda a observacdo de um
certo protagonismo da Avon neste contexto, que se remodelou para apresentar um novo
posicionamento e também se aliou a instituicdes como a Aberje e a ONU Mulheres para pautar

a revisao de propostas para o mercado, que pontuamos ao longo do nosso texto.

25 Cf. Naomi Wolf (2018).
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2.2 “Pop-litica”, posicionamento e novas formas de narrativa

Com base nas transformacdes da comunica¢do que analisamos a partir de Wilson Gomes
(2007) e nas referéncias e exemplos que trouxemos anteriormente, podemos identificar um
componente midiatico na politizacdo dos discursos. Estamos extrapolando esse entendimento
para associd-lo ao conceito de “pop-litica” de Omar Rincén (2016), para tratar mais
especificamente do que se observa com a influéncia da figura de personalidades da cultura pop
e como elas se aproximam da cidadania por meio de sua atuacdo — “celebridades cidadas”,
segundo o autor. De forma mais particular, analisamos como o posicionamento de artistas com
atitudes préximas do ativismo, caso de Karol Conkd, pode auxiliar na ocupacdo de espagos
politicos ndo costumeiros, que ndo estejam vinculados a fins eleitoreiros, partidarios ou as
instituicdes tradicionais de pertencimento politico.

Conforme tratamos no Subcapitulo 1.2, com novas esferas de poder abrem-se também
novos locais de exercicio de cidadania e de politica. A publicidade se torna um desses
ambientes, assim como, no entendimento de Rincén, o cinema, a musica e outras linguagens
artisticas (onde a cultura pop se manifesta); diferentes expressdes podem ser adaptadas pela
propria publicidade na elaborag@o de campanhas, e a busca de propdsitos e de causas em comum
respalda ainda a forma com que novas parcerias vao se configurando a partir da associagao
entre marcas, empresas e artistas.

Dentre as oito designacdes que Omar Rincén aponta para a cultura pop, destacamos
duas delas, que consideramos abordar a comunicacdo e as negociagdes sociais que estamos
analisando: o popular mainstream®® e o popular tecno. Respectivamente, o primeiro termo
“nomeia o popular como sindnimo da cultura do espetdculo mididtico e que se reconhece nos
entretenimentos mididticos industriais € massivos (...) sua proposta é o fim da hierarquia

cultural” (RINCON, 2016, p. 37). J4 o segundo

chega com as novas culturas de redes, internet, celular, apps, videojogos. E a cena
digital pde em a¢do novas praticas, expressdes e narrativas do popular. O popular aqui
tem a ver com o like, o trending topic e o click. E se é popular pela rede de amigos,
pelas comunidades de que se participa, pelo ativismo emocional que pratica, pelo
solidario, pelos vinculos e pela coproducdo. O popular indica ser popular na rede (loc.
cit.).

Nestas duas formas de compreensdo do pop nés podemos identificar tanto a cultura das
campanhas publicitarias quanto a do culto aos artistas que se apresentam como porta-vozes de

causas e/ou de marcas, assim como as maneiras com que estas celebridades se posicionam nas

26 Em tradugdo livre, “corrente principal”. E a tendéncia, a forma hegeménica com que os elementos se manifestam
na sociedade.
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redes sociais. Identificamos a figura de Karol Conkd, detalhado no Subcapitulo 3.3, como um
desses exemplos. Ressaltamos que a transferéncia para a midia de fun¢des antes mantidas pelas
institui¢des tradicionais € uma marca da atualidade e do surgimento do sujeito contemporaneo.
Entretanto, a noc¢do de cidadania se mantém como elemento constitutivo da politica,

independentemente do seu espago de existéncia. Sobre isso, Rincén afirma que

a cidadania estd na moda enquanto assistimos a uma crise dos agentes tradicionais de
socializacdo (Igreja, familia, escola); uma crise das formas de representacéo (partidos,
sindicatos, meios de comunicag@o); uma crise do Estado e de suas instituicdes
(poderes legislativo, judicial, executivo); uma crise do capital (mercado, empresas e
industria); uma crise de pensamento (a academia e os intelectuais); uma crise da terra
(meio ambiente, fome); uma crise da justica (impunidade crescente). E, quando tudo
é desconserto, se olha para os baixos: e se encontra o cidaddo como fonte de toda
legitimidade politica e democratica e como sujeito-agéncia da criacao do politico e do
poder. Entdo, o cidaddo se converteu em um ethos, um estilo de vida em democracia;
o protagonista movel, flexivel e criativo que produz a partir de si mesmo novas redes
de solidariedade e formas do coletivo, e que reinventa a politica assumindo os
posicionamentos de classe, género, tradi¢do, sexualidade, raca. E a cidadania é o
projeto mais ambicioso da democracia: até porque nao ha democracia sem cidadaos.
A cidadania como figura politica propde que todos somos iguais, que todos temos
direito a ter direitos, que somos cidaddos, que fazemos a democracia ao vivenciar a
convivéncia das diferengas, e que a condi¢do para a cidadania € a participacdo ativa e
critica nos espacos politicos (2016, p. 39-40).

Esta visao € refletida em acontecimentos como a ‘“Primavera das Mulheres”, que ja
mencionamos. A forma com que movimentos sociais € coletivos se organizam para exercer
cidadania e, ainda, a maneira com que € feita uma cobran¢a de posicionamento mais alinhado
a nogdes de direitos humanos — como o feminismo — foram influenciadas pelas redes sociais.
Consideramos que, por isso, hd, nas campanhas publicitdrias de “empoderamento feminino”,
um reflexo de questdes identitarias, em que temos um novo sujeito ao centro das narrativas —
no caso, mulheres empoderadas e, consequentemente, cidadds e conscientes de si. As ditas
cidadanias celebrities, por exemplo, “desenvolvem o querer estar nas telas da autoestima
publica (meios e redes) com voz, rosto, histéria e estética propria” (ibid., p. 41), dando
visibilidade ao sujeito comum — 0 que observamos nas pecas de femvertising, que buscam ser
mais inclusivas, e envolvem outro tipo de representacdo ao usar revendedoras como garotas-
propaganda, ou artistas que prezam pela autenticidade e pela valorizacao de si — persona que
Karol Conka assume nos comerciais da Avon (e de outras marcas das quais € parceira). Sem

mencionar o feminismo, Rincén pondera:

(...) uma via para resolver o conflito publico das telas € colocar o cidaddo nelas sem
lhe impor condigdes de estética, agenda, voz e relato: a ideia € que sejam eles mesmos
ali. E tudo porque té€m direito de estar ali e a estar em seus proprios termos. E tudo
porque as telas melhoram os pactos de confianca do coletivo e incrementam a
autoestima do cidaddo ao converter-lhe em uma estrela de sua comunidade (ibid., p.
41-42).
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Esta representatividade, juntamente da demonstracdo do diferente e da diversidade —
ndo somente como uma questdo de género, mas também pela transversalidade de teméticas
referentes a rompimento de padrdes — passam a ser valores tratados pelas empresas e pelas
marcas na elaboracao de suas pecas. Em videos, corpos diversificados passam a ser veiculados,
e, no caso da Avon, tem-se a associagdo do reconhecimento dessa pluralidade como um
beneficio para suas consumidoras, reverberando em seu propdsito empresarial, posicionamento
€ no compromisso com clientes e com a sociedade em geral. Para mantermos o uso da metafora
do feminismo como ondas, estas interferéncias, modificagdes e tensdes transbordam para as
formas com que as narrativas vao sendo elaboradas, e desembocam em campanhas publicitérias
de “empoderamento feminino”.

A partir da frase anterior de Rincén, entendemos que este tipo de pensamento € um
“ato”, que consideramos politico e atravessado (e influenciado) por diversas outras situagdes
do cotidiano. Para o autor, “hd poder de ganhar: visibilidades de rostos, vozes, agendas,
estéticas, narrativas. Por isso, a cidadania celebrity € uma tética para disputar e lutar nas midias
e nas redes digitais, os modos estéticos e narrativos do visivel, do narrdvel e o reconhecido”
(ibid., p. 42-43). Agentes como Karol Conkd parecem assumir esse papel e desenvolvé-lo de
forma reconhecida como adequada pelo mercado e por coletivos: sua existéncia assertiva e sua
postura descontraida absorvidas pela publicidade resultam naquilo que associamos ao que ele

trata por

uma narrativa que converte o sujeito popular na estrela da vida publica e as
experiéncias populares em intervengdes politicas através do alegre. Esta proposta se
baseia na crenca de que a comunicacio ganha sentido enquanto titica para se ver e se
reconhecer, para exercer o direito a propria imagem e ao entretenimento em c6digos
proprios (ibid., p. 45).

Estas aproximagdes entre politica e pop (“‘pop-litica”), como indicamos anteriormente,
passam pelas fronteiras do entretenimento, e, consequentemente, pelas interacdes sociais e
elementos dela participantes. As imbricacdes entre diferentes temas que sdo associados as
mulheres pelo feminismo (como empoderamento, identificacdo, representacdo e
representatividade, valorizagdo etc) encontram eco na figura de artistas como Karol Conk4, que
utilizam seu espaco mididtico para praticamente fazer um posicionamento politico sobre as
relacdes sociais, € em parceria com marcas que endossam esse tipo de critica. Entretanto, a
atuacdo de outras instituigdes assim como a cobranca de coletivos feministas € movimentos
sociais em geral ndo pode ser desconsiderada na constru¢do de um discurso engajado e

politizado — tanto de Conk4 quanto das empresas.
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Com isso, a Avon se destaca por associar sua marca a programas sociais, vinculados aos
seus valores organizacionais, € por elaborar campanhas publicitdrias que reforcam estes
elementos — 0 que gera interesse e engajamento. Utilizar-se de branded content como estratégia
publicitaria € uma das formas que a Avon estd agindo para fazer o que Everardo Rocha
denomina de sua “representacdo sobre 0 mundo” (ROCHA, 2012, p. 113). A empresa investe
em pecas que ttm o “individuo como valor” (ibid., p. 160), nas diferentes formas de
identificacdo e reforco de identidade que podem surgir por meio do seu posicionamento “Beleza
que faz sentido”.

Compreendemos tanto o novo discurso e a nova retdrica adotados pela Avon como a
constru¢do de um novo “ethos” feminino nas campanhas publicitarias de “empoderamento
feminino” da empresa. Entretanto, como ja sinalizamos em alguns momentos dessa dissertagao,
ha diversas criticas quanto a adogdo deste tipo de discurso por empresas, o que faz com que as
interacdes negativas também sejam numericamente expressivas. Sua iniciativa é de marketing,
mas estd oculta, sendo apresentada sob uma camada de publicidade social e, por isso, de
diferentes perspectivas, hd o compartilhamento da visdo de que o “corpo da mulher € a Gltima

fronteira de conquista do capital”?’

, aproximando-se do pinkwashing, em que empresas tentam
se passar por feministas, e do market-place feminism (ANDL.., 2016), que se refere ao
tratamento do feminismo feito de forma apropriada pelo mercado e esvaziado de sentido. O
primeiro conceito ja era aplicado por movimentos sociais para criticar a utilizagcdo de tematicas
feministas por empresas e marcas em suas campanhas publicitarias, porém sem alinhamento a
sua estrutura organizacional, e o segundo reforca essa posi¢ao ao considerar que o “feminismo
de mercado” poderia ser mera tendéncia de marketing, sem comprometimento com o tema.

A modificacdo na representacdo das mulheres nas campanhas publicitarias da Avon
demonstra uma revisao discursiva importante tanto para a empresa quanto para as relagdes
sociais, abrindo espago para esse novo “ethos” feminino nestes produtos comunicacionais, que
corresponderia a uma nova visdao do feminino e da feminilidade, com alinhamento a
multiplicidade e a diversidade entendidas e publicizadas pelo feminismo de quarta onda. Um
dos pontos que pode nos auxiliar a entender esta tentativa de padronizacao até da diversidade é

que as marcas buscam se aproximar das necessidades dos consumidores para gerar

identificacdo: “se eu fosse um anuncio, que tipo de mensagem estaria veiculando?” (ROCHA,

27 Pesquisadoras como a historiadora feminista Silvia Federici entendem que o capitalismo estd buscando
diferentes formas de explorar mulheres. Esta visdao € parcialmente partilhada nesta dissertacdo, com as ressalvas
pontuadas no decorrer do nosso texto. Referente a repercussdo dos comentdrios da italiana no Brasil, observar
entrevista disponivel para consulta online em https://goo.gl/QZn3P8. Acesso em 18/02/2018.
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2012, p. 85). A mediacdo do feminismo pelas marcas, portanto, ainda é fonte de disputas,
opondo cooptagdo e politizacdo, pois, na atualidade, a publicidade tem, além de sua funcdo
comercial, uma fungao social importante. Em uma era de marketing de relacionamento e de
interacdes via redes sociais, em que as estratégias de comunicacao digital de uma marca podem
ser instantaneamente repercutidas, a Avon se destaca por parecer estar atendendo a demandas
de alinhamento de discurso de coletivos feministas, via internet, 0 que ndo necessariamente
resulta em entendimento do publico quanto as suas estratégias.

Neste sentido, de que forma interpretar as campanhas publicitarias que se configuram
em uma experiéncia audiovisual expandida e multimididtica, e tornam-se inclusive
protagonistas ao proporem novas conversas sobre temas socialmente relevantes? Como entio
considerar a possibilidade de uma politizacao pelo consumo em uma sociedade capitalista? De
que forma reflexdes inspiradas ou fomentadas por empresas poderiam gerar debates sobre
questdes feministas na contemporaneidade? Estas sdo algumas das questdes que nos nortearam

até aqui e que convergem em nosso Capitulo 3.
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CAPITULO III - AVON E KAROL CONKA: APROXIMACOES E
TENSIONAMENTOS

“Ninguém diz como nos, mulheres, devemos nos comportar!”
Karol Conk4, rapper
3.1 Metodologia

Apresentamos a seguir o conjunto de métodos escolhido para o desenvolvimento da
pesquisa desta dissertacdo. Para detalhamento das categorias utilizadas na verificacdo da andlise
descritiva realizada, usamos a divisao de fung¢des da publicidade feita por Clotilde Perez (2016),
recorrendo a dois destes itens (5 - reflexo social e 6 - constru¢@o de valores sociais) para definir
nossa abordagem. Referenciamos trabalhos de demais autores e autoras para nos auxiliar e dar
conta dos temas identificados durante a etapa preliminar de coleta de dados, em que foram
assistidos todos os videos publicitarios disponibilizados pela Avon em seu perfil no YouTube
(AvonBR) durante o primeiro ano (periodo de junho/2015 a junho/2016) das campanhas
derivadas do conceito “Beleza que faz sentido”, o novo posicionamento da empresa objeto
central deste trabalho. Nosso recorte foi dado em #OqueTeDefine (2016) e #DeixeSuaMarca
(2017), parceria com Karol Conk4, uma das embaixadoras da Avon (KAROL..., 2017).

A empresa Avon foi considerada e escolhida para esta andlise por alguns pontos, entre
os quais: 1) sua criacdo, que propunha a possibilidade de mulheres serem protagonistas na
companhia; 2) seu posicionamento corporativo global, em especial pela AvonBr, com
alinhamento a um discurso coerente com o movimento feminista de quarta onda ao fazer uma
parceria com a Think Eva, consultoria ligada a ONG Think Olga; e 3) sua atuacao digital, com
estratégias de femvertising, campanhas focadas em contetidos colaborativos e interacdo com
publicos diversificados. Na tentativa de compreender se e de que forma estes comerciais
respaldariam demandas de grupos minoritarios, a partir do pressuposto de que a publicidade se
engendra na sociedade, conforme debatido nos capitulos anteriores, conferimos as publicag¢des
nos perfis em redes sociais da AvonBR para definir os antincios analisados. Sobre estas
minorias, consideramos importante ressaltar que o estudo “Dossié BrandLab — A busca por
diversidade no Brasil”, apresenta que o interesse por este tema cresceu 30% de 2016 para 2017:
“o assunto se transformou em uma pauta politica e social” (GOOGLE, 2017); concordamos
com essa afirmacgao e entendemos ser coerente sua associacdo com a emergéncia da tematica e

de outras causas associadas tanto para coletivos feministas quanto para empresas € marcas.
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Assim, questionamos quais seriam os significados das escolhas que compdes as pecas da Avon,
de que forma a empresa elabora a construcdo narrativa de suas campanhas do atual
posicionamento e como a mensagem produzida esta sendo repercutida online e compreendida
pelo publico.

Lembramos que ndo é objeto deste trabalho elaborar uma andlise de recep¢do dos
andncios publicitdrios da Avon; entretanto, citamos brevemente as reagdes (comentarios,
curtidas e descurtidas) nos videos da Avon em seu perfil no YouTube, visando observar o
primeiro retorno do publico quanto a ado¢do do seu novo posicionamento. Para isto, dividimos
nossa abordagem em dois momentos: a primeira, com a andlise descritiva dos andncios
publicitarios integrantes do corpus desta dissertacdo, adotando a perspectiva de Clotilde Perez
(2016) quanto a duas fungdes da publicidade, e a segunda com a utilizacdo da visdo de
Codificacdo / Decodificagao de Stuart Hall (2003) para tratar brevemente da percep¢dao do
publico quanto aos mesmos antdncios, detalhados no Subcapitulo 3.3:

Na etapa preliminar de nossa analise descritiva, foi feito todo o levantamento do material
a ser pesquisado, tanto da parte audiovisual quanto do referencial tedrico. Nesta fase,
acompanhamos a atuacdo online da Avon seguindo seus perfis nas redes sociais Facebook,
Instagram e YouTube, e escolhemos a ultima para analisar suas campanhas publicitérias por
alguns motivos técnicos: o foco da plataforma na publicacdo de conteidos audiovisuais (como
videos), o destaque na data de inclusd@o da peca e a visibilidade de comentdrios. Desde o
lancamento do posicionamento “Beleza que faz sentido”, a AvonBR inseriu mais de cem itens
neste seu perfil, e detalhamos os produtos (trés videos) que incluem Karol Conka de garota-
propaganda. Optamos por categorizar a publicidade a partir da selecdo das duas func¢des que ja
mencionamos — “reflexo social” e ‘“constru¢do de valores sociais” — e que estdo ambos
relacionados a retroalimentagdo entre publicidade e sociedade que abordamos em nossa
pesquisa — para interpretacao dos dados coletados e sua transformac¢ao em informacdes a partir
de nossa andlise. Este tipo de ordenagdo permite a adequacao do nosso corpus, visando atender
a pesquisa e as questdes que levantamos.

Com base no contetido produzido pela Avon e na forma com que ele foi publicado no
YouTube, exploramos o material, associando-o a essas fung¢des e correlacionando-o ao
referencial adotado para chegar aos nossos resultados. Selecionamos as duas campanhas com
Karol Conkd porque elas demarcam uma maturidade no posicionamento da Avon e trazem
representatividade por meio de uma cantora rapper negra e bissexual, que transita por diversos

segmentos do mercado e da publicidade, se aproximando dos conceitos de “pop-litica” e
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“celebridade cidada” ao ser também garota-propaganda de outras marcas. Adicionalmente, em
todo o nosso texto, indicamos a relacdo das teméticas abordadas nas campanhas publicitarias
com pautas do feminismo, por meio também de matérias veiculadas em portais de noticias.

Adotamos uma abordagem por meio de andlise mais interpretativa da forma com que a
Avon se posiciona nos seus antincios publicitarios. Adiante, no Subcapitulo 3.3, pontuamos os
marcadores discursivos destas campanhas, como os videos sdo apresentados, as hashtags e os
titulos utilizados, os respectivos lancamentos (publicagdes), os destaques dos contetidos em seu
perfil no YouTube e demais aspectos que consideramos relevantes.

A partir da categorizagdo utilizada, questionamos durante a nossa pesquisa 0 que
demarca a funcao da publicidade na sociedade contemporanea. O que as imagens da Avon t€ém
em comum inclusive com outros marcadores da femvertising? Em que suas pecas se aproximam
ou se afastam de outras campanhas publicitarias? Quais temdticas comuns ao feminismo estao
sendo reproduzidas nesses anuncios? Como elas se anunciam, enunciam e sdo representadas?
De que forma a narrativa da Avon € construida? Por ser uma companhia de destaque no
segmento de beleza, dentro da inddstria da aparéncia (que, conforme tratamos, envolve uma
tentativa de adequac@o dos corpos femininos), a apreensdo das campanhas publicitdrias da
Avon nas redes sociais passa por interpretacdes. Dentre as discussdes suscitadas estd a questao
de que se usar maquiagem poderia ser empoderador ou isto seria uma forma de se adequar ao
olhar masculino, o que relativizamos no decorrer dessa pesquisa. No feminismo de quarta onda,
este tipo de debate fica muito mais na esfera do individual (liberdade de escolha feminina para
optar pelo uso de produtos cosméticos) do que na critica coletiva do feminismo de segunda
onda, conforme tratamos anteriormente.

Tendo em vista a repercussao de temas tal qual o “empoderamento feminino” adotados
pela empresa e seu o balanco financeiro (em que houve perda de valor de mercado apds as
estratégias aderidas nos ultimos anos, com boicotes pontuais no Brasil), pode-se inferir que o
interesse em assumir este tipo de posicionamento nao € apenas focado em lucro, indo além da
funcdo mercadoldgica da publicidade. As questdes de consumo sustentdvel, de consumo ético
e de publicidade social encaminham o mercado para um momento de adequagao nos discursos
das marcas e no posicionamento das corporacdes. Neste sentido, a publicidade tanto pode servir
para estereotipar quanto para romper com estes padrdes — e a Avon parece tentar figurar deste
segundo lado da disputa, o que envolve uma série de negociacdes entre coletivos feministas,

consumidoras, instituicdes e agentes, resultando no posicionamento “Beleza que faz sentido”.
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3.2 “Beleza que faz sentido”: um manifesto em forma de slogan

Ao observarmos a emergéncia do feminismo na midia, destacamos anteriormente a
expansdo das campanhas publicitdrias de “empoderamento feminino” e o surgimento da
terminologia femvertising, firmando-se como um elemento constitutivo da segunda década
deste século e marcando os andncios do periodo. O reposicionamento da Avon ocorreu em
parceria com a ONG Think Olga?® e sua vertente de consultoria, a agéncia Think Eva®’, para
instaurar o conceito “Beleza que faz sentido” (“Beauty for a purpose” no original em ingl€s),
incluindo slogans como “Beleza € a jornada, empoderamento € o destino”. Foi elaborado um
hotsite simulando um blog de coletivo feminista e refor¢cando a figura de consumidoras e
revendedoras como modelos da empresa (FIGURA 6). Destacamos a formacao das duas Thinks
nesse contexto: a primeira, idealizada pela jornalista Juliana de Faria foi criada por ela com
mais duas amigas e socias em 2013, tendo foco em projetos de valorizacdo feminina e atuando
especialmente na comunicagdo e no acesso a informacao sobre questdes das mulheres, por meio
de interacdes online e seu reflexo na sociedade. De contetido colaborativo e sendo financiada
por meio de estratégias de crowdfunding, a ONG teve papel central na “Primavera Feminista”
do Brasil e na popularizacdo de hashtags de dentncias no pais, como “Chega de Fiu Fiu” e
“Meu primeiro assédio”. J& a segunda surgiu dois anos apds a fundacdo da Think Olga — que
tem um perfil mais voltado para o jornalismo — buscando se expandir para a publicidade. Ambas
ocupam o mesmo espago fisico em Sdo Paulo, em um ambiente que identificam envolver
“ativismo” e “mercado”, o que parece ser uma dentre as estratégias adotadas por empresas

alinhadas a causas, como tem sido caso da Avon.

FIGURA 6 - Pagina principal do hotsite Beleza que faz sentido

Fonte: reproducdo Avon (2015)

28 Conforme mencionado no site da Think Olga: http://thinkolga.com. Acesso em 12/11/2018.
2 Dados extraidos do site da Think Eva, item de Cases: http://www.thinkeva.com.br/cases. Acesso em 18/11/2018.
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Neste cendrio, a Avon tem se destacado por associar sua marca a este tipo de institui¢cao
que produz conteido e também a programas sociais, vinculados aos seus valores
organizacionais, e por elaborar campanhas publicitarias que reforcam estes elementos — o que
gera interesse e engajamento, assumindo nos dltimos anos o papel de articuladora em um novo
contexto social pro-feminismo. Com seu novo posicionamento, pautado em um marketing de
relacionamento, o novo discurso adotado pela Avon tem desde entdo se baseado em uma fala
associada ao “empoderamento feminino”, conceito largamente utilizado pelo movimento
feminista para referenciar uma espécie de tomada de poder pelas mulheres, sua politizagdo e a
ocupagdo de espagos, como tratamos no Subcapitulo 2.1. “Empoderar-se” seria a forma das
mulheres se unirem como forga coletiva — o proprio conceito faz referéncia a troca de
experiéncias, ou seja, as interacdes que o possibilitam, por meio das mais diversas negociagdes
que se apresentam no entorno destas fronteiras discursivas.

Um dos destaques das estratégias de marketing da empresa Avon € ser, desde a sua
fundagdo, uma empresa voltada para o entendimento das necessidades das mulheres, o que
agrega valor a marca: seu modelo de negécios de contato pessoal (peer-to-peer) e sua “tribo de
entusiastas” (as revendedoras) cujo relacionamento baseia-se na confianca (UNDERHILL,
2010) estdo intrinsecamente ligados a emancipacdo feminina e a sua organizacao em grupos
domésticos, e agem de forma muito similar ao que se espera das pessoas na infernet € nas
interagdes via redes sociais — com as recomendagdes e os endossos, entendidos via ‘curtidas’.

No século XXI, com a expansao de ferramentas da web, a Avon também investe em e-
commerce, mas de forma minoritdria, pois as revendedoras permanecem como sua forca motriz:
a empresa ¢ lider de mencdes fora da rede (“#I word of mouth beauty brand off-line”),
conforme dados do seu Responsible Business Report 2017. A partir da perspectiva da gestao
das marcas, sua atuacdo € beneficiada pelos atributos associados por meio de seus produtos,
servicos e programas sociais, refletindo nos valores organizacionais da Avon, aumentando o
interesse para si a partir da relevancia de suas causas (AAKER, 2015). Como exemplo, tem-se
as campanhas contra o cincer de mama patrocinadas pela empresa, que estdo diretamente
ligadas aos seus dois maiores publicos de interesse: as revendedoras e as consumidoras, além
de impactarem na sociedade e poderem gerar polémicas ou engajamento, o que ja destacamos.

Nesta conjuntura, a publicidade social tanto € possivel como comparacao para este caso
como se apresenta alternativamente a publicidade tradicional, enfocada primariamente em
possibilitar o lucro empresarial. Isto se relaciona ao fato da primeira proporcionar o

agendamento na midia de temas importantes para a sociedade, seja a partir da elaboracdo e
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veiculacdo de antncios favordveis a alguma causa social especifica (como campanhas
institucionais tal qual a “HeForShe”, da Organizacdo das Na¢des Unidas — ONU), seja com a
adesdo das empresas a temdticas socialmente relevantes, como parte de seus planejamentos
estratégicos e posicionamentos corporativos (como o caso da Avon).

Quando a empresa lancou o manifesto “Empodere-se!” (FIGURA 7), que instaurou o
posicionamento “Beleza que faz sentido”, ela atualizou seu propdsito de marca no site
organizacional, demarcando a transicao entre campanhas publicitdrias e afirmando querer mais

protagonismo feminino no cendrio global.

Figura 7 — Manifesto ‘“Empodere-se!”
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Fonte: reproducdo Avon (2015)

Para isso, a empresa trouxe em sua pagina principal a frase “nosso propésito € criar um
mundo com mais mulheres empoderadas, pois sabemos que quando uma mulher é empoderada,
ela ajuda, influencia e empodera outras mulheres”. Além disso, a Avon divulgou um glossério
de termos feministas, elaborado pela sua consultoria parceira, a Think Eva, e parecido com
cartilhas online de coletivos.

Diferentemente do que € visto na representacdo tradicional da mulher na publicidade —
em que a “mulher de cabelos compridos é [percebida como] mais feminina, mais sexy, mais
poderosa, mais jovem, enfim, essa ideia € afirmada a cada propaganda de TV (...). A beleza
feminina acaba sendo intensificada pela midia quando referenciada” (SOLOMON, In.:

VIEGAS et al. 2016, p. 39), a Avon passa a utilizar menos atrizes e modelos e mais
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revendedoras em suas pecas ativadas a partir do novo posicionamento. Desde sua parceria com
este grupo da ONG Think Olga, a Avon também participou de iniciativas com outras
organizagdes que indicam ou orientam mudangas na representacdo feminina por meio da
publicidade, visando minimizar a reprodugdo de esteredtipos de género — tal qual a ONU
Mulheres e a Aberje, com o Comité de Género que citamos anteriormente servindo de féruns
especificos sobre femvertising. Internacionalmente, o case de “empoderamento feminino” da
Avon foi destaque na conferéncia norte-americana South by Southwest (SXSW) de 2016

(FIGURA 38).

Figura 8 — Mosaico de figuras sobre eventos protagonizados pela Avon
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Celebrar a diversidade é necessdrio e a
beleza em levar esta mensagem a uma
conferéncia como a SXSW é empoderadora!
Quebre as barreiras com a gente, votando
na participagdo da Avon na proxima edigao!
#VoteAvonSXSW -> http://
panelpicker.sxsw.com/vote/62068

Comité de Genero
Aberje-Avan

Género; Narrativas em (des)eonstrucao

Fonte: elaboragado prépria de imagens do perfil AvonBR

Com a adoc¢@o deste novo posicionamento, a Avon tenta se consolidar como “a
companhia para todas as mulheres” que ela indica em seu propdsito. Destacamos que Judith
Butler critica a unicidade do que seria uma ‘“categoria de mulheres” ao afirmar que “o
feminismo ndo s6 deflagra os interesses e objetivos feministas no interior de seu préprio
discurso, mas constitui o sujeito mesmo em nome de quem a representacao politica é almejada”
(BUTLER, 2015, p. 17-18). Seguimos nesta dissertagdo a sua posi¢do: “os dominios da
‘representacdo’ politica (...) estabeleceram a priori o critério segundo o qual os proprios sujeitos
sdao formados” (ibid., p. 18), e que “hd o problema politico que o feminismo encontra na
suposicdo de que o termo mulheres denota uma identidade comum” (ibid., p. 20), sendo mais
dificil de ser conceituado. Nas pecas da Avon integradas ao mote de “Beleza que faz sentido”,
podem ser observadas diferentes representacdes femininas: gordas, negras, trans e outras
(FIGURA 9), além da visdo tradicionalmente apresentada pela publicidade, pautada por um

modelo padrio de aparéncia.
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Figura 9 — Mosaico de figuras com campanhas da Avon (2015-2017)
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Fonte: elaboracdo prépria a partir de imagens do site da Avon

A retomada de fundos contra violéncia doméstica também faz parte do reforco de
posicionamento da Avon, assim como o patrocinio de eventos culturais como o Férum Avon
de Mulheres no Audiovisual (F.A.M.A) e exposi¢Oes ligadas a prémios de maquiagem

(FIGURA 10).

Figura 10 — Divulgacao do 22° Prémio AVON de Maquiagem (2016)
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Fonte: reproducdo Avon

Por estar intrinsecamente ligada a elaboracdo de uma nova visdo sobre a publicidade
para mulheres no século XXI, é fundamental analisar de forma critica as a¢des da Avon aqui
apresentadas. O que se pode interpretar deste novo posicionamento da empresa é que ela parece
direcionar suas estratégias publicitdrias em um foco mais social, o que se observa com seu
discurso de pluralidade (FIGURA 11), com a sua aproximagdo a causas € com 0s eventos nos
quais a empresa se envolve. Estes tipos de agdo estdo correlacionados as duas fungdes da

publicidade em que nos baseamos: “reflexo social” e “construc¢do de valores sociais”.
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Figura 11 — Destaque da campanha ‘‘Para todes’ (2016)

Fonte: reprodu¢do AvonBR

Para analisar estes contetidos, lembramos da “literacia publicitdria” que mencionamos
no Subcapitulo 2.1: a forma com que pecas de publicidade sdo percebidas, compreendidas e
interagidas por consumidores prevé um entendimento das estratégias de comunicacio adotadas,
em uma leitura critica do contexto em que elas sdo elaboradas, e a maneira com que os anincios
da Avon vao sendo percebidos por seus publicos interferem na sua permanéncia € no
desdobramento de suas acdes de divulgacdo. Apresentamos entdo o video cuja reprovagdo
online consideramos ter tido grande impacto na revisdo do posicionamento da Avon, sendo a
ultima campanha antes da instauracdo do conceito “Beleza que faz sentido” (FIGURA 12) e,

em sequéncia, trazemos a primeira apds a sua ativacdo (FIGURA 13).

Figura 12: “Quilinhos” (2014)
I

Fonte: reprodugdo do perfil AvonBR no YouTube
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Com uma protagonista magra que se considera gorda e falando um mondélogo em frente
ao espelho com culpa por ter comido um brigadeiro, o video “Quilinhos” foi criticado nas redes
sociais sob acusacdes de ser machista (ainda que, segundo a prépria Avon, a intencdo do
discurso ao final fosse de parecer empoderador e de se rebelar deste tipo de privac¢do). O rimel
anunciado nem era mencionado na fala da modelo, apenas indicado no video de forma sutil,

como agente daquela transformacdo:

Parabéns, acordei gorda de novo. Por qué? Porque vocé ndo resistiu aquele tiltimo
brigadeiro da festa. (...) Sabe aquele vestido lindo, branco, que vocé comprou?
Esquece. Vai ficar todo marcado, ridiculo. Vai colocar esse corpinho redondo cheio
de brigadeiro para dancar na pista, vai... [PASSA O PRODUTO] Uau... Hum...
Nossa, vocé estd linda. (...) Vocé estd gostosa, vitaminada, olha so para vocé. Quer
saber? Com quilinho a mais, com quilinho a menos vocé vai rechear aquele vestido
(...). Os caras ndo querem ter onde pegar? Entdo, pronto (...).

Depois das reclamagdes online, a Avon emitiu uma carta de posicionamento se
desculpando pela publicaciao do video, que foi retirado do YouTube em sequéncia. Apds um
periodo sem anunciar produtos, a empresa informou a parceria com a Think Eva e a revisdo de

seu posicionamento, com a campanha “Beleza que faz sentido”.

Figura 13: “Independéncia € o destino. Avon € a jornada” (2015)

== " AvonBR

MANIFESTO
Fonte: reprodu¢do do perfil AvonBR no YouTube

Qual é a companhia que coloca mdscara em cilios e leva comida as mesas, que

combate rugas com uma mdo e o cincer de mama com a outra? E ndo hesita em abrir

a boca para dizer ndo a violéncia doméstica, e sim a independéncia financeira das

mulheres? Que apoia mais de 6 milhdes de revendedoras ao redor do mundo? Qual

é a companhia? AVON. Que hd mais de 125 anos trabalha pela beleza, inovagdo,
otimismo e acima de tudo, para a mulher. Beleza que faz sentido.

O primeiro video do novo posicionamento vigente é uma declaragdo. Com um discurso
de empoderamento, diversas mulheres bem diferentes entre si e fora do padrao tradicional vao

aparecendo na tela, enquanto uma narracdo pausada vai pontuando os “beneficios” da Avon

65



para suas revendedoras, para seu publico consumidor e para a sociedade em geral. Nao ha
produto anunciado, apenas a companhia, ou seja, a empresa enquanto institui¢do — este tipo de
estratégia ¢ um marcador no momento de transi¢ao das campanhas publicitarias da Avon. Como
exemplo, a personagem da Figura 7 (e outras demonstradas ao longo do video) é mais diversa
do que a personagem da Figura 6, sendo uma mulher negra e mais velha do que o tipico da
publicidade. Estas imagens de novas campanhas da Avon tém sido celebradas nas redes sociais
por feministas (ainda que depreciadas por setores conservadores, conforme citamos brevemente
durante a pesquisa), enquanto que as da campanha antiga foram criticadas, servindo de ponto
de virada para a empresa por meio da ado¢do do seu novo posicionamento. Nos videos com

Karol Conka este discurso esta mais consolidado, e neles concentramos nossa analise.

3.3. Surfando a quarta onda: a circulacao do feminismo a partir da parceria entre Avon

e Karol Conka

Observamos que os consumidores se aproximam ou se afastam dos produtos e servigos
das empresas na medida em que se identificam e se reconhecem (seja nas campanhas
publicitarias, seja nos discursos marcarios). Por isso, abordamos em nossa pesquisa a tematica
do feminismo na publicidade por meio das relagdes de consumo. Roger Silverstone considera
que “devemos estudar a midia porque ela tem uma importancia fundamental para a experiéncia”
(SILVERSTONE, 2002, p. 147). Ainda segundo o autor, “a midia se faz. N6s a fazemos. E ela

¢ feita para nés” (loc. cit.), acrescentando que:

Com efeito, consumo e mediacdo sdo, em indmeros aspectos, fundamentalmente
interdependentes. Consumimos a midia. Consumimos pela midia. Aprendemos como
e o que consumir pela midia. Somos persuadidos a consumir pela midia. (...) o
consumo ¢, ele mesmo, uma forma de mediacdo, & medida que os valores e
significados dados de objetos e servicos sdo traduzidos e transformados nas
linguagens do privado, do pessoal e do particular. Consumimos objetos. Consumimos
bens. Consumimos informag¢ao (SILVERSTONE, 2002, p. 150).

Neste aspecto, incluimos em nossa andlise a forma com que o feminismo tem sido
utilizado pelas marcas e estd sendo inserido em campanhas publicitarias, € como isto circula
via redes sociais, em que consumir se configura como senso de pertencimento, na escolha de
bens de uma determinada marca visando uma transferéncia de valores. Por escrever na virada
do século XX para o século XXI, Silverstone apenas vislumbrava como se dariam as rela¢des
de consumo na internet, € qual o impacto do mercado na publicidade nesse meio. Quase 20

anos depois, podemos analisar estas transformagdes enquanto elas efetivamente ocorrem.
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Ao entendermos que “um dos conceitos que consideramos centrais para a pesquisa em
midiatizac¢do e para o campo da comunicagdo € circulacdo” (GROHMANN, 2018, p. 1) e que
esta comunicacdo “se relaciona com o modo de producdo capitalista, de modo a ser um
elemento central para seu sucesso” (ibid., p. 3), consideramos de subtexto do nosso trabalho o
foco em relacdes de sentido com o mercado. Assim, ao pensarmos a midiatiza¢cdo da sociedade,
podemos analisar a expansdo das relacdes comunicacionais para além da visdo focada nos
meios, que observava a transmissdo de uma mensagem do emissor ao receptor € a sua
apreensdo. Para termos essa énfase amplificada, utilizamos do conceito de ‘‘circulacdo”
segundo Antonio Fausto Neto (2010): “resultado da diferenca entre 16gicas de processos de
producdo e de recepcdo de mensagens” (FAUSTO NETO, 2010, p. 10). Ao nos atermos as
trocas de dados e de informagdes permitidas por um contexto interacional, damos destaque aos
vinculos e as interfaces que se apresentam, com “novas condicdes de circulacdo [que] afetam
as logicas de instituicdes produtoras e sujeitos-receptores, por forca da ambiéncia da
midiatiza¢do” (ibid., p.14).

Na quarta onda feminista, fica marcado que os anudncios publicitdrios utilizados pelas
marcas para divulgar produtos sdo atravessados por temas sociais que tém sido influenciados
pelos debates online. Estes cruzamentos e tensionamentos fazem parte da circulagdo do
feminismo e, neste sentido, a mudanca na atuacido do receptor de um anuncio faria com que
questionamentos fossem levantados para auxiliar no enquadramento do discurso das marcas,
com a dita “literacia publicitiria” que mencionamos anteriormente, em que os consumidores
responderiam mais criticamente as estratégias corporativas de marketing, j4 que no ambiente
digital, por meio de compartilhamento de conteddos, seguidas e curtidas, dentre outras acoes
proporcionadas pelas redes sociais, as interacdes emergem e se potencializam especialmente
com relagdo as interfaces dos diferentes discursos entre Avon vs feministas e consumidor(as).
A circulagdo deste assunto na midia em geral, como nas matérias jornalisticas que
referenciamos neste trabalho, faz com que as campanhas publicitirias assumam um novo
sentido — o0 de “empoderamento feminino”, com base nas trocas comunicacionais, em que se
tem, por exemplo uma abordagem acerca da funcdo da atuacdo de ciberativistas sobre as
empresas e suas acoes de marketing, e como esta interferéncia pode gerar a adequacdo de
discursos das marcas.

As mobilizagdes sociais em ambientes digitais permitem que acontecimentos sejam
extrapolados e analisados em uma logica dinamica, e, a partir do atravessamento de novos

discursos mididticos, tomem diferentes rumos. Empresas t€ém explorado em seus comerciais as
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narrativas que aproximam o discurso das marcas da fala de coletivos e de demais grupos de
movimentos sociais, e € este tipo de aparente contradicdo que tem sido salientada em outros
trabalhos: seria esta uma apropria¢do do mercado sobre pautas caras ao ativismo ou uma forma
vdlida do préprio mercado se regular e passar a agendar a midia com assuntos relevantes
socialmente? Extrapolando essa visdo dicotdmica, optamos por nos aprofundar nas
sobreposi¢des entre o discurso da empresa Avon e a figura da cantora Karol Conka desde a
ativacdo da parceria entre elas como parte do novo posicionamento “Beleza que faz sentido”.
Nao hé interesse em abordar ou aceitar essa visdo polarizada como a tnica forma de se ver a
sociedade atual, mas ndo € possivel desconectd-la das mudangas que estdo sendo observadas
nas campanhas publicitdrias. O que se pode afirmar € que elas existem, sdo potencializadas
pelas redes sociais e suas fronteiras ndo estdo claras, gerando um embacamento entre suas
bordas e os temas relacionados.

O feminismo que € percebido nestas pecas da Avon (conceitualmente construidas em
parceria com a consultoria Think Eva) tenta se assemelhar as temdticas levantadas por
movimentos sociais e institui¢des (como a ONG Think Olga) que atuam em prol da valorizagcdo
feminina por meio do “empoderamento feminino”. Quando um novo anincio da Avon é
publicado em seu perfil nas redes sociais, instantaneamente a hashtag associada € ativada via
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube ou outra rede social, e esta peca passa a ter um
determinado destaque dentro daquele universo e além. No caso da Avon, a empresa chama para
si a responsabilidade de ser uma das principais interlocutoras desse tipo de assunto (ao publicar
posicionamentos de marca em formatos de “manifestos” tipicos de grupos ativistas), fazendo
provocagdes criticas a forma com que as mulheres sdo percebidas e representadas na
publicidade e na sociedade.

As interagdes das redes sociais possibilitam diferentes gradag¢des entre a adocao de um
discurso politizado por uma empresa, a elaboragdo de uma peca publicitdria desta marca e seu
percurso até ser divulgado ao publico; em paralelo, as tematicas feministas também vao sendo
escalonadas na midia a partir do instante em que passam a ser mais referenciadas — seja por
ONGs, por consumidoras em seus comentarios em postagens publicas ou por artistas que se
identificam com determinadas causas — caso de Conka. Este tipo de relacionamento entre entes
corporativos e artistas t€m sido potencializado no século XXI. Ademais, a midiatizacdo do
feminismo, e, principalmente, o aumento na circulagdo do termo em buscadores online t€ém
possibilitado a compreensdo inclusive da sua fluidez em novos ambientes, e seus diferente

sentidos. Entendemos que o conceito de “pop-litica”, ao qual aludimos no Subcapitulo 2.2,
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abarca esse ponto de convergéncia. E o usamos para tratar da parceria entre Avon e Karol
Conka: neste aspecto, podemos questionar o que seria a “beleza que faz sentido?”

Na Avon, isso é associado também ao seu processo produtivo, com a atuacdo de
mulheres da Think Olga e da Think Eva na elaboracdo de estratégias, como Joyce Prestes, e até
mesmo ao perfil da rapper Karol Conkd. A primeira foi uma das integrantes da equipe de
consultoria (entre 2017 e 2018), gerente de conteido de marca e lider da conta da empresa.
Mulher negra, veio da experiéncia em agéncias publicitarias e da vivéncia em militancia para
coordenar revisao de campanhas publicitdrias e adequagao do discurso das marcas por meio de
atendimento e consultoria, com foco em elaboracio de estratégias para o digital. Ja a segunda,
nascida Karoline dos Santos Oliveira (PR, 1987) ¢ uma mulher negra de 32 anos, mae solo de
um menino de 13, artista, bissexual, feminista, rapper que compde e canta letras de auto

“empoderamento feminino”, tendo tido seu trabalho reconhecido desde 201 130

. Dentre algumas
de suas letras, destacam-se “Boa noite” (“Vim pra ficar, chega e dd um confere / Sou o que o
povo prefere, meu estilo é o que difere”) e “E o poder” (“Quem foi que disse que isso aqui nido
era pra mim se equivocou / Fui eu quem criei, vivi, escolhi me descobri e agora aqui estou”),
que fazem com que ela se firme como principal integrante do que tem sido considerado nos
ultimos anos de “geracdo tombamento” e/ou *“geracdo lacradora”, potencializada pelas redes
sociais de internet — em que Karol Conkd iniciou a divulgacdo de seus trabalhos (em perfis de
Facebook e MySpace).

Para nos respaldar na andlise aqui presente, nos embasamos também na nocdo de
“circuit of protest” (“circuito de protesto”, em tradugdo livre) a partir de Bart Cammaerts (2018)
com o intuito de tratar da circulacdo de discursos politizados, especialmente na internet. De
acordo com o autor, o termo ““/estd] mais relacionado a atores e identidades coletivas do que
individuais” (CAMMAERTS, 2018, p. 135) e compreende a produ¢do, uma automediacdo, a
representacdo e a recepc¢do, assim como uma interacdo entre elas e seus diferentes
tensionamentos, no que ele denomina de “a estrutura de oportunidades de mediacdo” 3! (loc.
cit.). Neste sentido, consideramos que a rapper Karol Conka representa ndo apenas a si propria
nas campanhas publicitarias da Avon, mas personifica ainda uma série de mulheres feministas

negras (e também bissexuais) que t€m significado um diferente tipo de identificagdo por meio

da publicidade, ainda mais se considerarmos que Joyce Prestes — a entdo gestora de conteudos

30 Site oficial da cantora disponivel em https://karolconka.com. Acesso em 18/11/2018.

31 No original: “[is] more related to collective than to individual actors and identities”; “the mediation opportunity
structure”.
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da conta da Avon — é uma profissional que possui algumas destas mesmas caracteristicas.

Cammaerts acrescenta que

enquanto a grande midia tende a ser negativamente tendenciosa contra 0s movimentos
sociais e de protesto, o que alguns chamam de paradigma de protesto, este ndo é
sempre o caso. Além disso, porque a ressonancia de midia continua sendo importante
para alcangar cidaddos ndo-ativistas e influéncia da opinido puiblica (Rucht, 2013),
movimentos sociais também desenvolvem um conjunto de estratégias para lidar com,
adaptar ou resistir a rotinas de midia e valores de midia em seus esfor¢os para
gerenciar sua visibilidade publica (McCurdy, 2014) [2018, p. 136-137]*2.

Este tipo de consideragdo nos afasta da visdao dicotdmica anteriormente mencionada.
Por este motivo que a escolha desse conceito para nossa andlise estd ancorada na definicao do
autor de que temos diferentes tensionamentos quando da utiliza¢do de discursos de movimentos
sociais fora do seu ambiente — como, no nosso caso, por empresas que estdo se adequando a

demandas feministas e a causas socialmente relevantes.

O circuito nos permite destacar e incluir em um unico estudo uma andlise dos
objetivos, metas e mensagens de um movimento; a identidade coletiva do movimento;
a natureza das conexdes e interagdes entre diferentes atores; as estruturas
organizacionais internas (ou falta delas); o tipo de a¢des (diretas) e eventos de protesto
que o movimento promulga; a ressonincia do movimento no espaco publico /
mididtico; a ressondncia do movimento entre cidadaos comuns ndo-ativistas; o grau
de resisténcia que perdura ou a cooperacao que recebe dos poderes existentes” (ibid.,
p. 138)%,

Para detalharmos esse ponto de tensao, voltamos a Hall e seguimos sua linha de que
“grupos sociais particulares estdo em conflito de diversas formas, incluindo ideologicamente,
para ganhar o consenso dos outros grupos e alcancar um tipo de ascendéncia sobre ele, na
pratica e no pensamento” (HALL, 2001, p. 87), como diferentes formas de poder que atuam
nas estruturas sociais. De maneira mais especifica, consideramos que os signos com os quais a
comunicacdo publicitdria constrdi suas pecas estdo sendo atravessados pela reconfiguracdo
feminina apresentada por consumidoras feministas e pela reivindicagdo de novos lugares de
representacao social, resultando em questionamentos e adequacao de campanhas publicitdrias.

Como mencionado no paralelo que tracamos, a atuacdo da Avon na quarta onda do

movimento feminista agrega elementos das demais ondas do feminismo: utiliza-se da confianca

32 Traducdo livre de “Whereas mainstream media tend to be negatively biased against protest and social
movements, amounting to what some call a protest paradigm, this is by no means always the case. Furthermore,
because media resonance remains important to reach non-activist citizens and influence public opinion (Rucht,
2013), social movements also develop a set of strategies to either cope with, adapt to or resist media routines and
media values in their efforts to manage their public visibility (McCurdy, 2014)”.

33 Traduzido livremente do original: “the circuit enables us to highlight and include in a single study an analysis
of the aims, goals and messaging of a movement; the collective identity of the movement; the nature of the
connections and interactions between different actors; the internal organizational structures (or lack thereof); the
type of (direct) actions and protest events the movement enacts; the resonance of the movement in the public/media
space; the resonance of the movement amongst ordinary non-activist citizens; the degree of resistance it endures
or cooperation it receives from the powers that be”.
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obtida pela recomendacdo de outras mulheres (como a primeira onda), insere-se na questao
social (similar a segunda onda), aproxima empresa e consumidoras (questdes da terceira onda)
e converge para o digital (marcado pela fluidez dessa circulagdo). Neste cendrio, se a
publicidade pode servir para reproduzir determinadas situagdes e produzir esteredtipos, ela
poderia servir para romper com estes marcadores, por meio de interacdes e negociagoes,
realizando trocas entre agentes inseridos nesse contexto, envolvendo-se com seus consumidores
e demais publicos de interesse, e a figura de Karol Conka nos parece estar proporcionando isso.

Pela sua postura, a cantora indica assumir o protagonismo de ser a voz desse grupo de
novas feministas que se afirmam online; seu discurso € de “quebradora de padrdes” por meio
da reformulag¢do de um novo padrdo possivel — sendo rosto de empresas como Avon e Skol, e
apresentadora do programa Superbonita do canal GNT desde a temporada de 2017. Com
diversos prémios de revelacdo no curriculo, a rapper € bem aceita tanto pelos movimentos
sociais e coletivos (que identificam nela a possibilidade de mudanca) quanto por organizagdes,
que se utilizam de sua figura referencial para desdobrar acdes de marketing e de
posicionamento. A cantora também j4 teve seu trabalho reconhecido internacionalmente — em
paises como EUA, Inglaterra e Japao — e, no Brasil, é referenciada por fas e pela imprensa como
alguém que “fala abertamente sobre as coisas que defende e faz muita gente refletir sobre seu
lugar no mundo. Ela € representatividade, € a for¢a da mulher negra, é quem t4 na midia (e fora
dela) lutando para que toda uma minoria tenha seu espago também” (DOSSIE, 2017).

Este “poder” associado a sua figura fica claro em sua imagem (FIGURA 14) e nos
videos feitos para sua parceria com a Avon, elaborados pela agéncia Mutato, que refletem o
que mencionamos anteriormente: o fato dos corpos femininos poderem ser utilizados como tela,
servindo de suporte para manifestacdes feministas e de instrumento para o seu empoderamento.

Para a Linha Mark®* (FIGURA 15), em “E o poder! Avon e Karol Conk4 apresentam:
Mark #deixesuamarca” (2017), é aplicado o contexto da sua mdsica “E o poder!” para destacar
a postura adotada pela Avon em sua elaboragdo de narrativas, e essa transmutacdo de corpo em

tela fica aparente. Neste video (FIGURA 16), a rapper fala:

Meu rosto € o ponto de partida. Meus ldbios, minha obra de arte. E eu... sou minha
proépria fonte de inspiragdo. Novo Batom Mark UltraMatte Liquido da Avon. Conforto
que hidrata... Em 14 cores poderosas. Novo Batom Liquido UltraMatte. Deixe sua
marca. Mark é da Avon. Avon. Beleza que faz sentido.

3% Hotsite especifico para esta acdo disponivel para consulta online em https://www.avon.com.br/mark. Acesso em
20/11/2018.

35 AvonBR. E o poder! Avon e Karol Conkd apresentam: Mark | AVON. (30s). Publicado em 29/01/2017.
Disponivel para consulta online em https://www.youtube.com/watch?v=0QjRjw7BdlJ4. Acesso em 20/11/2018.
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Figura 14 — Mosaico com imagens de Conka

Fonte: reproducdo de divulgacdo da Avon

Figura 15 — Foto de Conka usando colar feito com os 14 batons da Linha Mark

Fonte: reproducdo de divulgacido da Avon

Figura 16 — Frame 03” de video da campanha centrada em Conka

nggl i

Méu r.ostu é 0 ponto de partida. R“PP”

Fonte: reproducdo de AvonBR
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Inferimos entdo que ndo apenas a publicidade € “arte capitalista”, mas os labios
femininos (ou outras partes de seus corpos) podem ser obras de arte (FIGURA 17) — nesse
sentido, uma arte de protesto, que assume um posicionamento sobre a forma com que as
mulheres sdo representadas na midia. O discurso da campanha € de refor¢o de autoestima, por

meio de “cores poderosas”, em que cada mulher deixa a sua marca — a mesma marca da Avon.

Figura 17 — Frame 08” de video da campanha centrada em Conka

Meus labios, minha obra de arte.

Fonte: reproducdo de AvonBR

Assim como os demais videos do posicionamento “Beleza que faz sentido”, esta pecga
teve bastante repercussdo online e também na midia especializada em gestdo de marcas,
marketing e publicidade. Neste caso, por um motivo mais técnico: quando do lancamento do
conceito de “Deixe sua marca”, com a ativacao de hashtags e publicac@o de lives no Facebook,
a empresa foi uma das primeiras a inovar também no formato, com o uso da versao vertical
nessa rede social, aplicando o 4:3 para visualizacdo de seus videos. Esta acdo foi justificada

pela gerente de marketing da Avon, Rafaella Gobara, em texto de divulgacio da sua assessoria:

Muitas vezes o consumo de contetido via mobile limita demais o detalhamento de
beneficios de produto. Dessa forma, o formato 4:3 foi ideal para imprimir toda a
inovacdo de AVON Mark, extrapolando as limita¢cdes de tamanho de tela do celular.
Para o mercado de beauty, é fundamental estar atento a esse tipo de inovagdo de
formato, até para obter um melhor pay off de midia e oferecer conteido muito mais
rico para os consumidores e revendedoras (LANCAMENTO..., 2017).

Esta explicacdo demonstra a preocupagdo com a adequagdo de contetdos para o digital,
uma das principais caracteristicas da femvertising. A Avon parece estar alinhada nio apenas as
causas e demandas de coletivos feministas para adotar uma visdo progressista em suas pecas,

mas também as novidades do préprio mercado, buscando ser protagonista nos dois contextos.
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Desde a primeira aparicdo de Karol Conka em video da Avon (2016), ela representa
uma nova “defini¢do” dessas imagens na publicidade — o nome da campanha é #OQueTeDefine,
integrante da Linha Big&Define® — e que associamos ao feminismo contemporineo, que nos
parece mais inclusivo, negociado e, por isso, representativo. No primeiro deles, “Nova Big &
Define — Separa, define e dd volume” *” (FIGURAS 18 e 19), muitas das frases parecem ter

saido de manifestos de coletivos feministas, ou das proprias letras de musicas de Conké:

Avon: nova Big & Define Avon com tecnologia fio a fio. D4 volume, separa e os cilios
nio grudam. E, bem que o mundo t4 precisando de olhares mais abertos... Olhar de
quem tem coragem. Que faz o que acredita... e diz a que veio. Olhar de quem aceita o
proprio poder. Big & Define Avon... Um olhar aberto te define.

Figura 18 — Frame 12” de video da campanha com destaque para Conka

AVON

Fonte: reproducdo de AvonBR

Figura 19 — Frame 15” de video da campanha com destaque para Conka

Um olhar aberto te define:

Fonte: reproducdo de AvonBR

36 Hotsite especifico para esta agio disponivel para consulta online em https://www.avon.com.br/big-and-define.
Acesso em 20/11/2018.

37 AvonBR. Nova Big & Define — Separa, define e dd volume | AVON. (30s). Publicado em 27/07/2016. Disponivel
para consulta online em https://www.youtube.com/watch?v=pYIKbwS3ILk. Acesso em 20/11/2018.
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Ja o segundo video (FIGURAS 20, 21 e 22) desta mesma campanha, intitulado “M4dscara
Big & Define apresenta: #0QueTeDefine com Karol Conk4, MC Carol e Lay”, remete 2 ideia
de coletivo: nele, estas trés diferentes mulheres negras — que t€ém em comum o fato de serem
rappers que se posicionam com relagdo a temas associados a mulheres — demonstram que a
politica transcende os espacos formais ao ser inserida no contexto de consumo, em que O
posicionamento da Avon mais uma vez se apresenta como uma forma de manifesto. Este tipo

de discurso reverbera online, e amplia a circulacdo do feminismo nas redes sociais.

Figura 20 — Frame 42” de video da campanha com foco nos olhos das trés artistas

Fonte: reproducdo de AvonBR

As frases utilizadas nessa pega tém forte conotacdo de “empoderamento feminino” e de
conscientizacio: o frame inicial do video € feito por uma cartela com a frase “O mundo esta

precisando de olhares mais abertos”, seguida por comentdrios de cada uma das trés artistas.

Figura 21 — Frame 18” de video da campanha com foco em Conka

Fonte: reproducdo de AvonBR

3 AvonBR. Mdscara Big & Define apresenta: #OQueTeDefine com Karol Conkd, MC Carol e LAY | AVON.
(49s). Publicado em 27/07/2016. Disponivel para consulta online em
https://www.youtube.com/watch?v=GF5bJ6eafGo. Acesso em 20/11/2018.
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Figura 22 — Frame 23” de video da campanha com foco nos olhos de Conka

A

Fonte: reproducdo de AvonBR

Respectivamente, Lay diz: ‘Quando olho pra dentro e sinto que posso mudar o meu
mundo, olho para fora e vejo que devo mudar os olhares do mundo’. Conkd da sequéncia:
‘Enxergando muito além do que a vista alcanca, qualidade, quantidade, bota na balanca.
Resultado de quem tem um olhar que define. Autoestima e confianga, servindo de vitrine’. E,
por dltimo, MC Carol: ‘Um olhar confiante. Na voz, a atitude. Vou mostrar que ser negra e
gorda € virtude. Levante sua cabeca. Vocé ndo pode parar. O que te define € o seu olhar’, sendo
finalizada pela marca da Avon. Estes videos demonstram algumas diferentes formas com que
o feminismo tem transitado em um contexto de quarta onda, em que a circulacdo € associada
aos processos da Comunicacdo e aos diferentes agentes que apresentam suas impressdes — um
deles sendo a prépria publicidade, o que consideramos um termo adequado para o que estd
sendo estudado ao falarmos de “surfando o feminismo”. Por este motivo, entendemos ser
adequado ao momento tratarmos destas tensdes e destes tensionamentos envolvidos no enfoque
dado a estas campanhas de femvertising do que simplesmente tratarmos por positiva ou negativa
a forma com que o feminismo tem sido aplicado em discursos mercadoldgicos.

Adicionalmente, cabe ressaltar que esta parceria de Avon com Karol Conk4 (e outras
cantoras negras) foi a mais citada positivamente por respondentes da pesquisa “Qual
propaganda recente fez com que vocé se identificasse?” (PESQUISA..., 2017), representando
11,6% do total segundo o Instituto Brasileiro de Pesquisa e Andlise de Dados (IBPAD) — das 8
principais marcas lembradas, 6 eram de beleza, ficando a Avon em primeiro lugar nas mengdes.

Ainda de acordo com os resultados, o catdlogo da Avon com Karol Conkd foi nominalmente
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indicado como um dos destaques para “diversificar o branding”, o que parece demonstrar um
avanco a representacdo publicitdria brasileira se compararmos as outras pesquisas que
mencionamos no decorrer da dissertagao.

O reconhecimento das campanhas publicitarias da Avon (seja com base na circulacio
de noticias sobre o tema, seja por meio de entrega prémios e/ou conforme aferido em pesquisas
junto aos consumidores) demonstra que hd uma troca comunicacional no entendimento do seu
discurso marcdrio. Para isso, € necessario passar por uma “luta de negociacdo”, integrante do
processo de codificacdo e de decodificacao (HALL, 2003) das mensagens contidas em pegas
de comunicagdo. Assim, de acordo com Stuart Hall ao falar sobre seu modelo — que trata sobre
producgdes para TV, mas que consideramos pertinente para complementar nossa andlise sobre
campanhas publicitdarias — o ato de codificar / decodificar pressupde um arcabouco
sociocultural, atravessado por praticas sociais e inter-relacdes. A compreensao de mensagens
passa pela “distribui¢c@o de sentido da realidade, ao desenvolvimento de uma cultura de préticas
sociais compartilhadas, de uma drea comum de significados” (HALL, 2003, p. 103), pois a
comunicacdo é como um “processo em termos de uma estrutura produzida e sustentada através
da articulagdio de momentos distintos, mas interligados - producdo, circulagdo,
distribuicao/consumo, reprodugdo” (ibid., p. 160).

Para proceder com o modelo, o consumidor tem trés formas de agir: a posi¢do
dominante/preferencial, em que a mensagem € decodificada conforme previsto, a posi¢dao
negociada, na qual a mensagem precisa ser analisada pelo contexto do receptor, € a posicao em
oposi¢do, em que uma mensagem € compreendida, mas interpretada a partir de outra referéncia.
A recepg¢do das pecas comunicativas pode envolver entdo uma oscilacdo entre estas diferentes
posicoes, a partir das possiveis leituras que podem ser feitas delas com base no cendrio em que
as pessoas estdo inseridas e de sua formagao. Consideramos que a revisdo de posicionamento
em campanhas publicitdrias como as de ‘“empoderamento feminino”, mais préximas da
publicidade social e rompendo com o padrdo candnico, com revisdo de narrativas e adocao de
novos discursos, estd relacionada as posicoes citadas por Hall. Isto pode ser observado na forma
com que os videos da Avon que aqui analisamos foram percebidos pelo publico, a partir da
andlise dos comentdrios em resposta as pecas da Avon com Karol Conka publicadas no perfil
do YouTube da marca (FIGURAS 23, 24 e 25). Utilizamos como recorte aqueles classificados
pela categoria “Principais comentdrios” do YouTube, restringindo-nos aos dez primeiros

apenas para adotarmos um critério decimal. Salientamos que apesar do canal da AvonBr ter
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mais de 360 mil inscritos, o quantitativo de reagdes em suas postagens € baixo, demonstrando

potencial para ampliacdo de engajamento.

Figura 23 — Top 10 comentarios em reacao ao video ‘“Nova Big & Define — Separa, define

e da volume”

ﬁa A Sabring Almeida 2 anos atids
v Otima escolne! Boter her compielamente fo o o de protagonista de comeiclal de maqulgen, uma Me emoelgado quando passa na tv kik Fico feliz por ter colocao um miher fos da “padrdo” M tepresenta!

mufher ousada & sem o feda’, mas bonita. E bom inovar pra nda ficar aquela mesmice

e 2§ RESPONDER

g R
Ver 3 respastas v
Ver 2 respostas v
Jukia Arai 7
s aventuras de Babi 2 anos atrhs Lindoi! Avon cada ez mals ussndo sa oz & poder na midia pra abrir 3 mentes (55 Dess0as, PRabeNs ves tem o meu
Karol Conka,. e550 MUsic nesEa propaganda; JA QUERD! phyac
il 5 §  RESPONDER e e
. Renan de Almaida 2 anos efris
Sucessn
Jam Ribetra 2 pnos atrd d 1 W RESPONDER
Karol Conka, me senti representaida demaaals <3 <3
5§ RESPONDER ’\ EO
%7 Aven mandando miita bem
WVer respasta v g 4 i
1§ RESPONDER
Raul dunior 2 anos atrs
Gostel, 4 passou na Globo

Hayo Magalhiaes 2 anos trds (#dita
JA qUero #558 Musica, Propaganda mas 1op que j4i . Morena parece que inpinotiza agente e ey escuta b propaganda
& salo comendo onde eu estiver 50 pra assistir o comercial | Linda Karol, essae Top

andomgil 2 s st i1 @ RESPONDER
Jaque é pra tombar tombel

b2 B RESPONDER

k3 § RE

Fonte: elaboracdo prépria a partir de reprodugdo do YouTube (dados: 20/11/2018)

No primeiro dos videos, com aproximadamente 1.4 milhdes visualizacdes, foram 73
comentérios e 606 curtidas (56 descurtidas). Seu Top 10 de comentarios indica uma exaltacao
da peca da Avon, principalmente quanto ao fato de “quebrar padrdes”. A presenca de Karol
Conkd também € mencionada, assim como hd comentaristas que destacam o fato de se sentirem
representados pelas imagens de uma mulher negra. Primeiramente disponibilizada online, a
campanha foi veiculada na TV, e pode-se observar usudrios informando que “passou na Globo™.
Tanto a identificagdo quanto o reconhecimento da visibilidade das estratégias de marketing da

Avon sdo indicag¢Oes positivas da compreensdo do seu discurso.

78



Figura 24 — Top 10 comentarios em reaciao ao video “Mascara Big & Define apresenta:
#0QueTeDefine com Karol Conka, MC Carol e Lay”

,%_ i550 aqui ndo é uma fichinha 2 anos atras
L5 via propaganda antes de um video e tive que vir aqui dar like, porque realmente achei

incrivel
iy 40 @ RESPONDER

Ver resposta v

alysom silva 2 anos atras
Eu quero fazer parte desse pequenc grupo de homens que veio aqui dar os parabéns!
Mulheres vocés séo incriveis! o poder e a verdadeira forga estdo com vocés!

e 22 §!  RESPONDER

4 &  Fabio Porttinary 2 anos atras
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Priscila Silva 2 anos atras
Representatividade importa !

e 23 @' RESPONDER

@, Fabiola Arao 2 anos atras
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e 11 &  RESPONDER
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Quando a Karol Conkd comegou a falar arrepiei todinha!!

i 8§  RESPONDER

Priscila Muniz de Macedo 2 anos atras
close certissimo Avon @

e 25 &' RESPONDER

mary 2 anos atras

Otimo comercial, muito bem feito e pensado. Bonito de se ver, parabéns Avon!

il 4 §'  RESPONDER

Fonte: elaboracdo prépria a partir de reprodugdo do YouTube (dados: 20/11/2018)

Neste video, também com mais de 1.4 milhdes de visualiza¢des, foram somente 1.600

curtidas (contra 134 descurtidas) e apenas 107 comentérios. Destes, a maioria é bastante

positiva e elogia a iniciativa da Avon. Algumas opinides ressaltam a presenca de trés mulheres

negras do rap e o fato de uma delas ser gorda, e vérias destacam que “representatividade

importa”, fala comum ao movimento feminista. Houve comentério mencionando que a empresa

merecia prémios pelo video, outro pedindo contatos para realizar pesquisa académica sobre o

tema e uns ainda usando frases de emoticones/memes para enaltecer o contetdo.

Figura 25 — Top 10 comentirios em reaciio ao video “E o poder! Avon e Karol Conka

apresentam: Mark”
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Essa musica de fundo & Farofei” @
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Ver 6 respostas v

By, Nagdo Conka 2 anos atrds

NV 30 maravihosa, que eu nem seil
ez 8§ RESPONDER
Oseias Dyas 123 2 anos siras
A KAROL CONKA S0 QUE SE A CHIQ
e 1 &' RESPONDER

§  Mannda Sanntos 2 ar
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a novidade dos batons e a propaganda

g Fablana Do Amarl Reis 2 anos
Esses batons s3o demais! Eu sou revendedora, e super recomendo!
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o Alessandro Rodrigues 2 anos atris
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Vitor Fernandes 2 anos atras
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e 1 @ RESPONDER
Ver resposta «

Karol Silva 2 anos atrds
-
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Fonte: elaboracdo prépria a partir de reprodugdo do YouTube (dados: 20/11/2018)
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Tendo pouco mais de 400 visualizagdes, este video foi o0 menos visto dos trés que aqui
analisamos (sendo também o mais recente entre eles), com apenas 600 curtidas (contra 198
descurtidas) e 63 comentérios. Dos dez principais comentarios, hd 100% de mencdes positivas,
com 20% sendo de revendedoras (mostrando a atuacdo das consultoras da empresa), 20% com
emoticones e 40% mencionando diretamente a Karol Conk4 ou seu trabalho. O fato da musica
“Farofei” (em que a rapper fala sobre criticas recebidas quanto ao seu sucesso) ser identificada
pelos consumidores demonstra o que Hall citava sobre o contexto em que os receptores estao
envolvidos: € necessdrio conhecimento e informagao para realizar a leitura de um antncio.

Com relagdo as frases negativas e/ou em detracdo aos trés videos destas campanhas,
optamos por ndo as reproduzir, mas observamos que elas tiveram baixas curtidas de endosso e
foram rebatidas por outros comentaristas, sem intervencao da Avon. Consideramos com isto
que os objetivos da empresa foram alcangados ao fazer circular uma narrativa de
“empoderamento feminino” e um discurso diferenciado, ainda que com um restrito volume de

audiéncia, levando em conta o seu nimero total de seguidores.

3.4. Os diversos manifestos — ou manifestos diversos?

Dentro do atual posicionamento da Avon, uma estratégia de marketing se destaca desde
o inicio das acdes de “Beleza que faz sentido” (2015): a utilizacdo de “manifestos” para
divulgacdo das campanhas publicitarias, similares a textos de coletivos feministas.
Diferentemente de uma carta de posicionamento (“position paper’), este formato adotado pela
empresa traz um texto menos corporativo e mais aproximado da linguagem de grupos e de
movimentos sociais, € tem sido reproduzido nos ultimos anos: em 2017, dois dos seus
manifestos tiveram destaque na midia especializada: “E ai, ta pronta?” (FIGURA 26), com a
cantora Pabllo Vittar, e “Repense o elogio” (FIGURA 27), com a MC Soffia, e em formato de
documentdrio dirigido por Estela Renner®. Em 2018, outros trés também foram marcantes:
primeiro o Avon Pride (em junho, por ocasido do Dia do Orgulho LGBT), depois o Avon
Afrofuturismo (em referéncia ao Dia da Consciéncia Negra, celebrado em novembro em alguns
estados brasileiros) e, encerrando aquele ano e fazendo uma proje¢ao para o seguinte, a Avon
lancou pelo Instituto Avon o manifesto “O Ano que a Gente Quer” (SERRA, 2018), trazendo
como cocriadora e também uma das modelos da agdo a filésofa feminista e negra Djamila

Ribeiro (uma das autoras do documento Compromisso inegocidvel, que citamos em nossa

3 Site do projeto disponivel em http://www.repenseoelogio.com.br. Acesso em 28/11/2017.
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Introducdo), reforgcando o posicionamento da companhia. Por limitacdo de corpus e adequacao
ao objeto desta pesquisa — relacionado ao posicionamento da Avon e suas campanhas
publicitarias com a rapper Karol Conk4, nao analisamos estes videos de seu instituto, os quais
sdo claramente de publicidade social; porém, consideramos pertinente salientar nao apenas a
sua existéncia como também a possivel transferéncia de valores entre empresa e instituicao,

passando por toda a organizacao, por meio destas campanhas.

Figura 26 — Manifesto “E ai, ta pronta?”

TA PRONTA? £ 550 oo quenseon ouvir d ook
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e 30 ) y
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Criato pod fven Sl butr ngo de caminbo
=T Afuiomda mm P3O0
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Fonte: reproducdo do hotsite “E ai, ta pronta?” (2017)

Figura 27 — Projeto documental ‘“Repense o elogio”

DOCUMENTARIO O PROJETO MAIS QUE LINDAS #REPENSEQELOGIO

N APRESENTA
#REPENSEOELOGIO

Criangas s3o elogiadas com muito amor. E cada palavra dita fem um significado
especial! Repense o Elogio é um documentdrio que conversa sobre como ampliar os
elogios dados a meninos e meninas, para que eles acreditem em iodo potencial que

eles tem.

® =

ASSISTA AO DOCUMENTARIO COMPARTILHE

Fonte: reproducdo do hotsite “Repense o elogio” (2017)
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Nao vamos detalhéd-los porque eles ndo fazem parte dos videos com Karol Conkd, mas
consideramos interessante destacar que todos esses manifestos t€m em comum a linguagem, a
forma discursiva de se apresentarem como pecas da Avon. A narrativa das campanhas
publicitarias de “empoderamento feminino” € notadamente marcada pela storytelling, forma de
se construir histdrias e conta-las, se aproximando dos publicos — como uma ag¢do tipica para se
gerar engajamento nas redes sociais, com consumidores interagindo e reagindo a estas pecas de
comunicacdo. Em alguns casos, se nao houvesse a marca da Avon, mal se poderia diferenciar
de uma postagem de blogs de algum coletivo ativista, por exemplo. Neste sentido, o mercado
se apropria do mesmo modelo com o qual movimentos sociais se articulam, e que marcam o
feminismo desde o seu inicio: como uma conversa entre amigas, algo cimplice — e bem similar
ao que ocorre desde a fundagdo da propria Avon.

A escolha de Karol Conkd, portanto, parece acertada. A rapper circula facilmente por
diferentes publicos, sendo por eles bem recebida e reconhecida. Nos ultimos anos, além da
Avon e das empresas que citamos anteriormente, marcas tdo diferentes como Dermacyd
(sabonete liquido intimo feminino), Mercedes-Benz (automdvel de luxo), Nike (acessorios
esportivos), Prudence (preservativos masculinos) e Soleah (vestudrio de grife, com linha
assinada) foram algumas das que investiram na figura de Conkd como garota-propaganda,
dando destaque ao “empoderamento feminino”. Corporacdes como a estatal Caixa Econdmica
Federal também se associaram a cantora, que foi uma das representantes da cerimOnia de
abertura das Olimpiadas de 2016, dentro do projeto “Sons da conquista”, apoiado pelo banco.
A matéria abaixo, intitulada Rapper Karol Conkd ganha destaque na publicidade
(DYNIEWICZ, 2017), foi publicada pela Agéncia Estado em abril/2017 e repercutiu em outros
veiculos. O texto traz académicos e profissionais de marketing afirmando aquilo que também
estamos observando em nossa pesquisa: 0 que parece motivar a escolha desta artista por

anunciantes tao dispares € a sua marca prépria, uma marca de empoderamento das mulheres:

Quem ligar a TV ou navegar pelas redes sociais atualmente em algum momento vai
dar de cara com a rapper curitibana Karol Conkd. Ela protagoniza comerciais de
maquiagem da Avon e do sabonete intimo Dermacyd, da Sanofi. Jd estrelou
publicidades do celular da Alcatel e de produtos da Nestlé. Uma miisica dela foi trilha
sonora para a Caixa Econémica Federal.

As empresas que escolhem a rapper sabem bem o que querem: criar um elo de suas
marcas com a atitude auténtica da cantora, que retrata o empoderamento da mulher.
“A Karol é a pessoa que mais representa essa nova fase da mulher, de
empoderamento. E ndo é algo forcado. Muitas marcas estdo se apropriando do
discurso dela, de que a mulher precisa se amar como é”, afirma Gabriela Borges,
diretora de atendimento da agéncia Publicis, responsdvel pela campanha da
Dermacyd.

De acordo com Fdbio Mariano, doutor em ciéncias sociais e sociologia do consumo
e professor da ESPM, a rapper representa uma nova tendéncia da publicidade, em
que saem de cena as celebridades e entram os influenciadores.
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A diferenca, diz Mariano, é que os primeiros sdo “pasteurizados” e representam
visbes que ndo sdo proprias, enquanto os iltimos sdo formadores de opinido. Ele
lembra que a rapper curitibana ndo é a uinica a fazer parte desse segundo grupo. A
cantora de funk transexual MC Linn da Quebrada, destaque no Sdo Paulo Fashion
Week, é outro exemplo.

Karol Conkd, porém, vai além de mera influenciadora. E uma cantora ativista, que
jd tinha seu discurso em defesa dos negros, da periferia e da mulher antes da fama,
avalia Mariano. “As pessoas sabem que a Karol e os “influencers” so se ligam a
marcas que tém uma causa’ .

Consultoria

Esse “casamento” entre empresas e causas sociais ndo € restrito ao Brasil e vem
acontecendo em todo o mundo, explica Mariano. Isso ocorre porque as marcas
querem falar de assuntos que sdo relevantes para a vida das pessoas. Para conseguir
abordar esses topicos da maneira correta, as companhias ndo estdo apenas
contratando influenciadores como o “rosto” de sua marca, estdo também
trabalhando com consultores e académicos para que o discurso adotado na
propaganda realmente reflita a realidade da empresa.

A Avon, que por décadas trabalhou com celebridades como garotas-propaganda —
como Flavia Alessandra, Camila Pitanga e até a americana Reese Whiterspoon -, é
uma das empresas que estdo transformando seu marketing. A companhia de beleza
dos EUA, que tem o Brasil como seu principal mercado, foi uma das primeiras a
assinar contrato com Karol Conkd.

A vice-presidente de marketing da Avon no Brasil, Marise Barroso, também afirma
que o discurso da empresa precisa estar alinhado ao que acontece no dia a dia dos
negocios. Ela ressalta que a companhia divide os cargos de diretoria igualmente
entre os sexos. A executiva diz que Karol foi escolhida como garota-propaganda da
marca por ter algo a dizer, e ndo por ser bonita.

Confianca

Na Sanofi, a decisdo de contratar a rapper para o comercial do Dermacyd passou
pelo fato de ela simbolizar o “atual momento da mulher brasileira”, diz o diretor de
marketing da drea de cuidados com a saiide, Vinicius Santos. “Ela passa a mensagem
de confianca, atitude e empoderamento, valores que sdo atuais”.

Segundo Gabriela Borges, da Publicis, apos a propaganda do Dermacyd com a
curitibana estrear, a pdgina do produto no Facebook ganhou 4 mil fas em menos de
24 horas — havia seis meses que o niimero estava estavel. “Isso prova o sucesso da
Karol atrelado a marca’.

Para a Alcatel, a postura provocadora da cantora foi o chamariz. “Somos o quarto
‘player’ do setor. Temos de desafiar o mercado. A ousadia e a coragem dela
combinam conosco”, explica Patricia Vital, diretora de marketing, que destaca ainda
a popularidade de Karol nas redes sociais.

O gerente executivo de marca da Nestlé Brasil, Rafael Souza, lembra da capacidade
da rapper de falar com o puiblico jovem. “Ela é um fenéomeno da atualidade, capaz
de traduzir conceitos que gostariamos de transmitir aos jovens, como a importancia
de superar obstdculos e o poder que cada um tem de transformar sua historia”.
‘Superbonita’

As aparigoes de Karol Conkd na televisdo ndo estdo restritas aos comerciais. Desde
margo, a curitibana de 30 anos comanda o programa de beleza “Superbonita”, do
canal de TV a cabo GNT, substituindo Ivete Sangalo. As miisicas da rapper, que
comegou na cena underground paranaense e explodiu no Pais apos se apresentar na
abertura dos Jogos Olimpicos do Rio, ddo o tom de cada episédio e assuntos como
empoderamento feminino e autoestima sdo tratados. Segundo o GNT, Karol mostra
sua “versatilidade” e “despojamento” no programa.

Referenciada como “versatil”, sua postura estd associada a causas sociais e atrai tanto
marcas mais conservadoras quanto as que querem buscar um publico mais jovem, assim como

aquelas que estdo se mostrando na vanguarda da “lacracdo”. Outras, com histérico de acdes
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irresponsdveis e antiéticas no campo ecoldgico e social parecem usar de Conk4 para uma
redenc¢do por meio do marketing — caso da Skol ao lancar a campanha #DiaDeResponsa, sobre
consumo consciente de dlcool, e convidar a artista para ser sua porta-voz da acao na 2° edicdo
do Canto Skol, cujo tema em 2016 foi o “empoderamento da mulher negra” (KAROL..., 2016).

As criticas de parte das feministas de que ndo hd necessidade de anunciar o uso de um
produto para limpeza da genitalia feminina ou as criticas classistas de que bolsas grifadas estdo
fora do orcamento de brasileiras (KAROL..., 2017), muitos de seus seguidores se posicionam
por meio do recorte de ragca (ou de sexualidade): vérias outras garotas-propagandas no Brasil
nao sdo tao questionadas por suas escolhas de marketing, por um lado porque ndo se posicionam
por causas especificas e, por outro, porque se enquadram no padrio de mulher branca e
heterossexual da publicidade. E, mesmo com a quantidade de parcerias publicitarias que a
rapper tem tido nos udltimos trés anos, ela ndo integra a lista de dez maiores celebridades
inseridas em comerciais para a TV no Brasil (MALLET, 2019), o que ressalta a diferenciagcdo
das campanhas publicitdrias digitais para as da televisao, mais tradicionais.

De perfil engajado, Karol Conka nao se esquiva: para comentarios em detragdo, comuns
nas redes sociais, ela se firma por meio de seus perfis digitais e em shows, o que faz com que
seus fas atuem em seu favor, denominando-a de “auténtica”. Para situa¢des presenciais na qual
identifica algo que a incomoda, como no caso de 2017 em que testemunhou abuso e assédio
contra outra mulher, ocorrido em uma filial do Hotel Sheraton, ela ndo s6 tomou atitudes quanto
chegou as vias de fato (KAROL..., 2017): a repercussdo do caso na midia foi dividida, com
parte dos portais de noticias salientando a reacdo por meio de agressdo fisica de Conka, e
minimizando o abuso sofrido pela vitima que ela defendia — ou considerando o ocorrido como
um “suposto caso”.

Conka reconhece sua influéncia, que repercute no discurso das agéncias de publicidade
e de marketing (PACETE, 2017), e assume o poder da sua representatividade, cantada em uma
de suas letras mais famosas, usada na Linha Mark da Avon e citada em nosso Subcapitulo 3.3:
em “E o poder”, produzida pelo duo de mdsica eletrénica Tropkillaz e lancada em 2015, ela
diz: “é o poder, o mundo é de quem faz”. Em entrevista em video para o evento MaxiMidia
(KAROL..., 2017), darevista Meio&Mensagem, “Representando marcas e as massas”, a rapper
fala do que faz, da importancia da sua visibilidade por meio do seu trabalho ndo s6 na musica,

mas também na publicidade:

eu ja sabia que, para o publico do rap, era estranho eu aparecer nas midias e comerciais
representando marcas — grandes marcas. Eu ja tinha esse conhecimento, mas isso nio
era uma coisa que me impedia de estar 1. Eu acho que uma das coisas que o rap
nacional sempre quis € estar 14, estar se sentindo representado. E quando um membro
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do rap vai para esse caminho, algumas pessoas do rap nacional acabam enxergando
isso de uma maneira estranha, mas, depois de um certo tempo, eles entendem. Entdo,
tem muita gente que me escreve agradecendo, achando super legal. Quando eu mostro
a minha histéria, o meu inicio, que a minha base é o rap, que eu gosto de ser pop, que
eu nao me envergonho do que eu sou, eu gosto de estar, de ir e vir, e eu levo isso para
onde eu for. E o rap nacional hoje t4 aceitando, acho que numa boa. E, quem nao
estiver [aceitando], paciéncia (risadas).

Por meio da narrativa de empoderamento, a figura de Conkd estd longe da
marginaliza¢do. Ainda que se identifique como rapper, a cantora é reconhecida como icone, se
aproximando de uma visdao mais candnica no pop e sendo um novo modelo para a publicidade.
No mesmo evento supracitado, ela propria da declaragdes que indicam parecer entender seu

papel nesse contexto de novas relagdes entre midia, marcas, consumidores e causas:

trabalhar com as marcas, para mim, tem que ter um envolvimento bom para os dois
lados. Entdo, quando a marca tem um tema, queremos falar desse tema e vamos
chamar tal artista, esse artista vive aquele tema e concorda com aquilo que estd sendo
falado. Esta é a minha relagdo com as marcas: eu participo de reunides, eu participo
das criacdes, dou os meus palpites, 16gico, e as marcas vém atrds de mim justamente
por conta disso, porque eu tenho a minha personalidade e consigo trabalhar de uma
maneira dindmica, e passando uma mensagem, ndo deixo de passar a mensagem.
Entdo, as marcas que eu hoje represento t€m um tema que eu realmente carrego nas
minhas canc¢des e no meu dia-a-dia. E isso € uma coisa legal, a gente estd passando
por um processo de reeducagio cultural. E importante as pessoas estarem conectadas
nisso e as grandes marcas sabem disso.

No momento, este principal tema da publicidade de “empoderamento feminino” é o
feminismo de quarta onda. Neste cendrio, a publicidade de cunho feminista passa a ser um
reflexo do tempo, de um contexto que busca a valorizacdo da mulher e seu reconhecimento
como pauta social relevante. Ainda no MaxiMidia, Karol Conka4 sinaliza o que entende desta
relacdo: “para falar de inclusdo social uma marca tem que fazer com que o seu publico, seus
clientes, telespectadores, se sintam representados. E entdo, usar elementos e forcas que
represente isso para o publico. Se ndo, ndo faz sentido”. E, nesta aproximacao das campanhas
publicitarias como representacdo de “arte capitalista”, como afirmara Raymond Williams,
podemos associar que uma das fungdes da arte € fazer sentido e, para a Avon, € a “beleza [de
Conkd] que faz sentido”. E qual poderia ser o sentido que a publicidade passa a ter na
representacdo de mulheres na atualidade? A quem interessa o engajamento de marcas por
temdticas caras ao ativismo e aos movimentos sociais?

Em contexto anterior ao aqui analisado, Liv Sovik ja tratou das limitagdes das
campanhas publicitdrias enquanto veiculo de divulgacdo de causas sociais, ainda que tenha sido
utilizada por organizagdes que atuassem em prol da sociedade — e ndo visando apenas o lucro.
Segundo a autora, “o processo de incorpora¢do da comunicacao publicitéria a acdo social vem
de longe” (SOVIK, 2006, p. 4). Aqui, entretanto, falamos do contrdrio: da incorporacao de

tematicas de cunho social a publicidade, e do embacamento entre essas fronteiras. Ainda assim,
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consideramos que seus questionamentos de mais de uma década permanecem atuais e

entendemos que Sovik faz uma provocagao:

O que ainda pode ser resistido? Nenhuma das duas reacdes — a que faz criticas
genéricas, mas tem que recuar, e a que quer ajustar as técnicas a propdsitos sociais —
nos ajuda a pensar analiticamente os limites da comunicac¢do publicitdria, o que
consegue e ndo consegue fazer, pela grande causa da justica social. (...) O marketing
¢ a mola-mestra das empresas contemporaneas e das relacdes sociais, administra a
acdo e sua limitag@o pelo paradigma da compra (ibid., p. 5).

Ao trazermos esse comentdrio para o ambito da Avon, destacamos que a empresa tem
sua instituicdo com cunho social (Instituto Avon), mas ndo tem mais restringido a ela sua
abordagem da publicidade social, que transcende os limites de sua comunicagao publicitaria. A
cobranga publica por posicionamento das empresas a favor de causas sociais tém sido um
diferencial do trabalho da Avon no ambiente digital — seja pela possibilidade direta de interagao,
seja pelo alto alcance das campanhas publicitdrias divulgadas nesses ambientes. Este tipo de
suporte facilita estas trocas entre consumidores, atuando como cidaddos, e as marcas,
representadas pelos departamentos de “social media”: a forma com que as empresas apresentam
suas mensagens e resguardam os interesses de suas companhias pode ser a qualquer momento
questionado (e curtido, compartilhado, publicizado). Isto influencia diretamente o engajamento
de consumidores as suas proximas postagens, pois as estratégias da publicidade online t€m sido
pautadas pela promocao de um conceito, uma ideia, a imagem de um artista e a influéncia de
todos estes fatores nas marcas. Portanto, se posicionar quanto a algum tema controverso, nao
se esquivando da polémica, tem sido um traco fundamental dessa relacdo entre empresas e
publico, que transborda as barreiras do virtual.

Mas destacamos também o outro lado: o das criticas. Neste trabalho, ndo pretendemos
abordar sob nenhum aspecto os possiveis efeitos nocivos de comentdrios nas redes sociais, mas
nao podemos nos esquivar de mencionar os contornos de misoginia e de sadismo, passando
pelo machismo recreativo, que pautam alguns memes e postagens criticando o feminismo e as
mulheres em geral, e, mais particularmente, a representacdo feminina nas campanhas
publicitarias que estamos analisando. Esta maneira de reac¢do contraria é conhecida por
“backlash”, termo usado por Susan Faludi (1991) para indicar um tipo de contra-ataque a
ascensdao do movimento feminista e de suas lutas publicas principalmente na virada da segunda
para a terceira onda. O conceito, entretanto, ndo se esgota e pode ser utilizado também para
tratar demais impactos e tentativas de silenciamento impostos a mulheres que se identificam
como feministas nos ultimos anos — e, por extensdo, o boicote as marcas que estdo se

posicionando em prol da equidade de género por meio da publicidade.
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Verbo que em sua defini¢do conotativa foi ressignificado pelo universo LGBT, “lacrar”
significa elogiosamente “arrasar’, no sentido de “mandar bem”. Esta intrinsicamente inserido
na narrativa da “geracdo tombamento”, a qual Karol Conka integra, conforme mencionamos no
Subcapitulo 3.3. Assim, ao salientarmos a existéncia de hashtags e memes que criticam a
atuacdo mais “politizada” das marcas, como a frase “Quem lacra, ndo lucra” (FIGURA 28),
nosso objetivo ndo é medir o alcance destes instrumentos, e sim observar a for¢a hegemodnica
que se forma contra quem elabora marcadores de diferenciacdo e/ou de ruptura de tradicoes.
Com isso, quando as marcas se aproximam desse discurso de “lacracdo”, utilizando algum
acontecimento social como marketing de oportunidade, elas recebem criticas tanto dos usudrios
do termo em seu sentido figurado (que as questionam quanto ao interesse em se aproximar de
ambientes marginalizados) quanto de seus detratores (que consideram este tipo de acdo uma

estratégia econdmica e politicamente equivocada).

Figura 28 — Pesquisa sobre a frase “Quem lacra, nao lucra”

Quem lacra, ndo lucra - O conservadorismo € o novo modelo de ...
https:/fwww. ocarcara.org/o-conservadorismo-e-o-consumo/

11 de out de 2018 - A esquerda cultural estd desesperada com um novo fenomeno comercial, quem
lacra, ndo lucra. Eles ndo entendem gue o conservadorismo &

Como de praxe, quem lacra ndo lucra.._. - MBL - Movimento Brasil ..
https:/iwww facebook.com/mblivre/...quem-lacra-ndo-lucra.. /9054 11569582957/

Como de praxe, guem lacra ndo lucra. Adnet se vendeu abertamente ao fascismo cultural promovido
contra setores mais conservadores e liberais da...

Quem lacra néo lucra? - Shots

https:/fwww.shots.com. br/2018/01/15/quem-lacra-nao-lucral ~

15 de jan de 2018 - “Quem lacra ndo lucra®... li essa frase recentemente em uma discuss&o sobre o
fato da Marvel Comics ter sofrido uma queda absurda nas .

Quem lacra nao lucra: Grupo Abril fecha revistas e demite ..
www.oreacionario. blog.br » Imprensa +

6 de ago de 2018 - SAD PAULOD - (Atualizada as 15h58) O Grupo Abril, maior editora de revistas do
pais, comunicou nesta segunda-feira que esta reformulando ..

Quem Lacra N&ao Lucra - brasilivre - Reddit

https:/fwww.reddit. comir/brasilivre/comments/a16s7ilquem_lacra_ndo lucral +

28 de nov de 2018 - Cara vocés ndo sabem de nada. Quem ndo lacra néo fode. Esses caras estdo
rico ja, ndo querem lucrar, eles guerem dar uma de santinho .

Apos lacrar demais, “Amor & Sexo” da Globo néo lucra & sera extinto
www.caneta.org/.. /apos-lacrar-demais-amor-sexo-da-globo-nao-lucra-e-sera-extintol/ =

17 de nov de 2018 - Apds a extincio do programa feminista da Band que lacrou a audigncia, outro
programa lacrador sumira da televis3o brasileira: o “Amaor ..

Fonte: elaboracdo prépria com base na lista de noticias da primeira pagina da busca no Google (janeiro/2019)
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O que poderia indicar a existéncia destas acdes e sua relagdo a um comportamento mais
ético e socialmente responsdvel das marcas? Se pensarmos em temas femininos em geral e no
feminismo enquanto elemento de disputa publicitdria, podemos recorrer novamente a Faludi,
que tratou de temadticas correlatas a midia e a este movimento. No final do século XX, ocasiao
em que ela faz sua andlise, muitos veiculos de comunicagdo nos EUA falam de um “pods-
feminismo”, momento em que o “feminismo tradicional” ndo seria mais significativo, ou seja,
como se nao houvesse mais necessidade de se falar sobre o assunto. Aqui € importante ressaltar
que o movimento feminista ndo tem como ser tradicional; ele €, por conjuntura e defini¢do,
contra-hegemonico e, por isso, precisa de visibilidade — tanto para o seu entendimento quanto
para o seu reconhecimento. Faludi entende que este contexto é saudado pela midia: “o mundo
da publicidade se regozija” (FALUDI, 1991, p. 9), e as mulheres passam a ter um grande campo
de escolhas — mas pautado pelo consumo. Adicionalmente, em uma das criticas que faz a forma
com que o feminismo € tratado no periodo da terceira onda, ela sinaliza um ponto que se
assemelha a pinkwashing: ““(...) os meios de comunicac¢do e a publicidade adotaram uma retérica
feminista para passar adiante politicas que feriam a mulher, revendendo os mesmos velhos
produtos de sempre ou escondiam opinides antifeministas” (ibid., p. 88). Ela ainda reprova a

forma com que o feminismo da época tem seu discurso esvaziado pelo mercado:

A reivindicag@o feminista exortando que cada uma siga os préprios instintos tornou-
se um apelo publicitdrio para se obedecer as solicitagdes do mercado - um apelo que
enfraqueceu e aviltou a busca feminina de uma verdadeira autodeterminacao. Fazendo
com que as mulheres voltassem a se ver na condi¢do de devotadas compradoras, a
década obcecada pelo consumo conseguiu minar um dos principios mestres do
feminismo: fazer com que as mulheres pensem por conta prépria (loc. cit.).

Mais de 25 anos depois e ja na quarta onda feminista, consideramos que este tipo de
retorica parece estar perdendo for¢a, como estamos vendo na mudanga da legislacdo sobre o
tema e nas cobrangas via redes sociais para adequacao de discurso das marcas. Também tivemos
desde entdo o crescimento do consumo consciente, com a expansdao das politicas de
responsabilidade socioambiental das empresas e de politicas publicas em prol destas a¢des, que
pautaram a virada do século XX para o XXI. Desde 2004, por exemplo, a marca Dove, uma

0

empresa do grupo Unilever*® utiliza a acdo “Campanha pela Real Beleza” para reforcar

40 Reconhecemos a importancia das agdes de Dove para o tema € sua consisténcia ao manter a mesma narrativa
associada a uma causa ha 15 anos. Entretanto, a corporacéio Unilever detém outras marcas que ndo compartilham
da mesma visdo que a Dove, sendo inclusive acusadas de machistas ou preconceituosas em geral — como a Axe.
Ainda que a mudanca esteja em curso, entendemos que ha perda de legitimidade no discurso da Dove pelo contexto
organizacional, e salientamos a possibilidade de expansdo da femvertising da Dove para todo o portfélio
corporativo, o que ji ocorre no caso da Avon (ainda que com certas limitagdes em alguns mercados, como o caso
norte-americano). No Brasil, o site da Unilever destaca a marca Dove e suas campanhas publicitdrias de
“empoderamento feminino”. Disponivel para consulta online em https://bit.ly/2Eqvemg. Acesso em 24/01/2018.
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iniciativas de positividade corporal, tendo sido uma das primeiras a assumir o “empoderamento
feminino” como narrativa publicitiria nessa mudangca de posicionamento das grandes
corporagdes — ainda que restrita a essa marca de produtos para mulheres. Assim, a publicidade
que se utiliza hoje desta temadtica e € identificada como femvertising se aproxima muito mais
de uma contra narrativa a discriminag@o de mulheres. Consideramos que isto tem auxiliado na
disseminagdo do feminismo e demonstrado novas formas de representacdo feminina, como

vimos na relacdo entre Avon e Karol Conka.
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CONSIDERACOES FINAIS

“Nossa pauta de empoderamento das mulheres deve ser
inequivoca na contestagdo do capitalismo”.

Angela Davis

O consumo de bens tem sido um dos principais marcadores identitarios da sociedade
p6s-moderna, tendo a publicidade uma fun¢do primordial na elaboracdo de campanhas que
fomentem este mercado, cuja interacdo entre consumidores e empresas estd sendo
potencializada pelas redes sociais. No caso da Avon, reconhecida pelo seu novo
posicionamento, pode-se observar que a interacdo entre seus consumidores e a marca, via
comunicacdo em rede, impactou diretamente nas mudangas da organizacao.

Neste cendrio em que a comunicagdo publicitaria afeta o mundo globalizado ocidental,
o feminismo e suas temdticas podem ser consideradas como questdes mobilizadoras da
publicidade, em especial no caso das campanhas de “empoderamento feminino” — desde que a
construcdo destas pecas esteja relacionada aos aspectos éticos e de responsabilidade de um
consumo consciente, com valorizagdo da figura feminina, da diversidade, da libera¢do da
mulher, dentre outras categorias feministas e, possivelmente, gerando uma modificagdo dessa
imagem perante a sociedade, o que observamos com a plataforma “Beleza que faz sentido”,
com o novo discurso marcdrio da Avon e na relacdo da empresa ao utilizar como garota-
propaganda a rapper Karol Conka (e suas caracteristicas).

Tensoes e trocas percebidas entre movimentos sociais e empresas ficam marcadas nesse
momento das redes sociais digitais. Na contemporaneidade, o que sintetiza este periodo de
revisdo de posicionamento da Avon (e de outras corporacdes) € a demanda do publico, e até
que ponto a interacdo online de agentes sociais (organizados em grupos ou mesmo
individualmente) tem interferido na adequagdo de discursos empresariais. Portanto, o que
pudemos analisar durante os estudos que geraram este trabalho € o quanto a experiéncia digital
tem transformado os comportamentos — e sendo organicamente por eles impactados, em um
processo de retroalimentagao.

Acompanhar o desenrolar de mudangas em curso nos deixa tanto numa posi¢ao de
privilégio (por conseguir identificar e observar um movimento que se forma) quanto de
apreensdo: qual(is) serd(ao) o(s) proximo(s) passo(s) destas disputas representativas aqui

apresentadas? A figura de Karol Conka personifica uma versao de mulher que foi posta em
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destaque desde a “Primavera das Mulheres”, em que “empoderamento feminino” e outros temas
correlatos ao que € ser feminista passaram a ser mais marcadamente incorporados a publicidade
produzida e veiculada no Brasil (e no mundo), ainda que ha pouco tempo.

Ainda que tenha tangenciado partes desse trabalho, o nosso principal ponto de andlise
ndo foi averiguar se a absor¢do destas tematicas pelo mercado configuraria ou ndo uma forma
de apropriacdo. Nosso intuito com o debate proposto foi o de considerar os diferentes niveis e
as diferentes relacdes que permitiram e possibilitaram que uma das maiores garotas-propaganda
em atividade nas campanhas publicitarias nacionais seja uma mulher negra LGBT, ressaltando
dois grupos (negros e gays) que tradicionalmente sao invisibilizados na midia brasileira.

Esta diversidade tem chamado a atengdo da sociedade, colocando empresas e marcas
em voga. Pudemos inferir que, em um cendrio marcado pelo conceito de que ‘“sexo vende”,
como vimos nas antigas pecas da Skol, “gé€nero” comeca a vender também — ainda que de forma
incipiente. Como analisamos, além da Avon, outras empresas de destaque no segmento de
beleza e de maquiagem também se (re)posicionaram nestes ultimos anos. Independentemente
do conceito utilizado para tratar deste “fendmeno” — marcas humanizadas, marketing 4.0,
publicidade social ou qualquer outro termo que se aplique a essa aparente revisao de propdsito
na comunica¢do mercadolégica — o ponto em comum € a atuagdo de consumidores como
protagonistas na modificagdo de comportamentos sociais, por meio da internet. Neste aspecto,
cabe ressaltar uma ponderacdo que atravessou todo o nosso trabalho, constituindo a questdao
norteadora que motivou a sua elaboracdo: o entendimento de que a politizagdo tanto da
publicidade quanto do consumo passa pelo social.

No ambito do mercado, o conteido de marcas estd vinculado ao propdsito; se um
discurso empresarial pode servir para reforcar esteredtipos (como convencionou-se na
publicidade), ele também pode servir para instaurar e instituir novos arquétipos. Com “Beleza
que faz sentido”, a publicidade da Avon se modificou para propor isso. E este tipo de
transformag@o nos parece indicar que ndo havera um retorno para modelos anteriores na
representacao feminina (e de outros grupos considerados minoritdrios) feita pela publicidade.

Por meio da circulagio do feminismo no contexto de sua quarta onda, hd o envolvimento
de uma série de disputas — tanto dentro do préprio movimento como com diferentes agentes,
em lutas por espaco, por identificacdo, por visibilidade e por reconhecimento. O
empoderamento se reflete em engajamento, em circulagdo de sentidos nas redes sociais digitais.
Temos assim discursos circulantes sobre empoderamento a partir de um refor¢co do que é

entendido pelo movimento feminista. Neste cendrio, hashtags de temas sociais e videos
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publicitarios ndo estdo desconectadas, fazendo parte do circuito interacional e sendo ativadoras
de alguns desses sentidos. Sao uma forma de fazer circular valores e gerar viralizagao.

Entendemos que as empresas entram nesse discurso inicialmente buscando agregar
valor a marca e aumentar sua reputacio (e almejando que isto resulte em lucros). Entretanto, ao
realizar a circulagcdo de dados e informagdes, as negociacdes entre empresas e publicos online
fazem com que a comunicacgdo seja a chave desse sistema, tendo na publicidade uma de suas
representantes e sendo relevante para a gestdo de valor(es): a quantidade de interagdes nas
postagens da Avon, suas visualizagdes, o tipo de engajamento que isto gera nos perfis e nas
paginas da empresa e de seus produtos nas redes sociais, para além de “clicks and views”
(“cliques e visualizagdes™).

Segundo o que apresentamos, essa estratégia parece ser natural para a Avon, que, ao se
colocar disponivel para ouvir as demandas de suas consumidoras e de grupos militantes,
interrompe a veiculacdo de uma campanha considerada inadequada e revé seu discurso. A
revisdo do seu posicionamento com “Beleza que faz sentido” e o uso de garotas-propaganda
como Karol Conk4, de perfil mais engajado, refletem essa adesao. Este tipo de enfoque dado
ao reconhecimento da importancia do relacionamento é caracteristico da publicidade
contemporanea, em um cendrio em que a negociagdo de sentidos se d4 na circulag@o de produtos
mididticos e sua percepg¢do pela sociedade. A publicidade aproxima esta relagdo como elemento
discursivo e relevante das praticas sociais, com destaque para as imbricacdes do
“empoderamento feminino”, da fase vigente do feminismo, da atuacio de ativistas e de artistas
que protagonizam este momento, aqui personificadas pela rapper.

Analisamos nesta pesquisa alguns antncios publicitdrios veiculados no Brasil que
recentemente se destacaram devido a indicacdo de mudanca na representacdo feminina.
Sinalizamos brevemente este posicionamento empresarial sobre a tematica feminista dentro do
surgimento da responsabilidade social enquanto assunto organizacional, € comparamos pontos
similares com a agenda ambiental, quando foram iniciados os primeiros investimentos em
marketing de viés ecoldgico esvaziados de sentido (“greenwashing’). Nos afastamos da visdao
que consideramos ser bindria e dualista sobre se a busca pela equidade de género por intermédio
do consumo seria “pinkwashing” ou se ela de fato seria uma forma de “empoderamento
feminino”. N@o temos instrumentos para aferir este tipo de questionamento e, pelas razdes
pontuadas no decorrer desta pesquisa, preferimos nos concentrar nas nuances destas relagoes.

Para isso, ressaltamos a publicidade como elemento central da comunicacdo na

sociedade capitalista contemporanea, e as diferentes formas que ela dissemina a ideologia de
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manutenc¢do do sistema hegemdnico, mas nos ativemos as negociagdes sociais relacionadas as
disputas de poder(es) que perpassam a politizacdo das campanhas publicitarias no século XXI
e as possibilidades de mudangas. Destacamos ainda que esta modificacdo no ato de se
representar mulheres nestes produtos comunicacionais corresponde a ampliacdo e a
consolidagdo (em curso) de uma nova visdo do feminino e da feminilidade, ligada ao feminismo
de quarta onda, reconhecendo a mulher como sujeito. Agregamos a isto a fungdo social
expandida que as empresas passam a ter na estrutura social desde a metade do século XX, o que
faz com que seja necessario que se pressione as marcas para que seus discursos se alinhem a
critérios socialmente importantes e causas representativas — se a publicidade opera no campo
das estratégias, a demanda da sociedade por marketing de causa € uma atuagdo pelas titicas nas
brechas identificadas por coletivos feministas.

A politizacdo do discurso da publicidade ecoa no seu reconhecimento enquanto ‘“‘arte
capitalista”, um produto do seu tempo: minorias representativas comegam a ter em campanhas
publicitarias de empoderamento novas possibilidade de identificacdo, e o mercado passa a
conceber um novo tipo de comunicagao publicitdria, que parece ter como objetivo vender para
seus consumidores a ideia de que as marcas podem atuar como alternativas de acesso ao poder.
Estes consumidores se aproximam daquelas empresas que reconhecem e valorizam sua
existéncia, deixando de ser um nicho e ampliando essa atuacdo de consumir para um ato
politico, em que se compra um produto ou adquire-se um servico com o qual a pessoa se
identifica — n@o apenas o que ela almeja, como ja foi um marcador do consumo. Da disting¢ao,
tem-se a inclusdo. Ao se embasar em pautas caras a0S movimentos sociais, as marcas parecem
realizar acdes de apropriagdo, mas paralelamente a isto estariam dando visibilidade a tematicas
que ndo necessariamente conseguiriam publicizacdo na midia. Todos esses tensionamentos e
negociacdes envolvem ponderacdo de cada agente dessas novas narrativas que se apresentam.

A publicidade é parte integrante do contexto comunicacional, um elemento ativo no
imagindrio da cultura contemporanea ocidental e tem relevancia na construcdo de
representacOes sociais. Isto permite visibilidade e reconhecimento ao tema, mas vinculado a
l6gica do mercado e sua interpretacdo sobre o que é feminismo. Neste contexto, tudo é midia —
inclusive o corpo feminino e como ele € apresentado em campanhas publicitdrias tradicionais,
em oposicdo a forma como ele € utilizado tanto por feministas em busca de novas
representacOes e ressignificacdes quanto nas pecas de “empoderamento feminino”.
Consideramos que a adhertising, a empowertising, a femvertising e outras nomenclaturas que

se apresentem para designar estas campanhas publicitdrias terdo a tarefa de dar continuidade ao
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que ja ocorre: serem centralizadas na mulher e nas possiveis formas dela se empoderar. Ainda
que este posicionamento resulte em backlash, em criticas e polémicas, até mesmo esta forca
contréria terd que se politizar.

Mesmo com a validag¢ao de 6rgaos como Aberje e ONU Mulheres que a Avon tem tido
desde a adocdo do seu posicionamento “Beleza que faz sentido”, ainda existem itens que
demandam aten¢do da companhia durante sua empreitada de consolidar uma acdo mais
sustentdvel e em prol do “empoderamento feminino”: o desalinhamento das estratégias de
marketing de subsididrias (especialmente no caso do mercado norte-americano), o fato de nao
possuir a certificacdo B Corp e até mesmo a propria atuacdo de parte dos comentaristas online
que ndo validam (e criticam) as pecas de comunicagcdo mais progressistas que sdo elaboradas
pela empresa, podendo resultar em boicote ao consumo de seus produtos. A perda de valor de
marca e de mercado nos ultimos anos, os rumores de venda, os impactos nos papéis de acoes e
a troca de CEOs também podem interferir na manutencdo das pecas de femvertising,
especialmente se a empresa identificar riscos e considerar que ha mais efeitos negativos do que
positivos no seu atual modelo. Esta dualidade esteve presente de forma transversal em todo o
nosso trabalho, mas optamos por ndo enforcar nossa andlise nesse binarismo para nos
concentrarmos nas tensdes entre as transformacgdes da publicidade em um contexto de
feminismo de quarta onda, e as negociacdes entre diferentes agentes atuando simultaneamente
na politizacdo de espacos ndo tradicionais, como os anuncios. Entretanto, em um cendrio de
mudancas em curso, qualquer a¢io de abrandamento e de moderacdo no discurso da Avon pode
aproxima-la do pinkwashing e distancia-la do reconhecimento alcancado com suas acdes de
comunicacdo e de responsabilidade social empresarial, sendo este momento um ponto de
definicdo para suas proximas iniciativas.

A principal conclusdo a que chegamos com esta pesquisa € que este assunto nao se
esgota nesta dissertacdo. Analisar partes de uma mobilizacdo que se move em ondas € — para
permanecer na metafora maritima associada ao feminismo — reconhecer que estamos inclusive
suscetiveis a novas mudangas de marés, influenciadas pela comunicagdo em geral e, no escopo
do nosso objeto, pela publicidade em particular. Por enquanto, seguimos com a comunica¢ao
publicitaria tentando se reconfigurar e os movimentos sociais tentando ser publicizados. Uma
l6gica muitas vezes considerada inversa, mas que parece dar resultados por meio das redes
sociais. Assim, o consumo como elemento constitutivo de cidadania permite ainda um
esclarecimento maior e uma consciéncia de si, de questdes identitrias que marcam esse sujeito

que € o homem contemporaneo — e, no contexto atual, que marcam essa mulher que se forma.
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