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APRESENTACAO

As praticas que envolvem a Comunicagdo, as Midias e a Educagédo sao
verdadeiros baluartes da sociedade, organizag¢des e dos sujeitos que habitam a vida
pds-moderna. Sao responsaveis pela elevacdo das alteridades, mas, ao mesmo
tempo, sdo criticadas por favorecem a alienacdo, a deturpacédo da realidade e o
escamoteacédo das contradi¢des sociais, politicas, econémicas e culturais.

As Midias, a Educacao e a Comunicacao tornaram-se, ao longo da historia,
cruciais para a consolidacdao das democracias, da participacao e do espirito critico,
haja vista sustentarem e possibilitarem a circulagdo de discursos investidos de
sentidos e significados que criam emergentes semioses, linguagens, suportes e
interacbes/interatividades entre os complexos atores que séo constituidos por elas e
as constituem, dialeticamente.

Tratar desses trés campos de modo multi-interdisciplinar corresponde a
necessidade de varios olhares, analises, investigacdes, metodologias e arcaboucos
tedricos sobre os multifacetados objetos que povoam a realidade e o tecido que
entrama a sociedade contemporéanea.

Nesse sentido, dividimos este livro em duas partes: A primeira problematiza
0s campos da Educacdo, da Comunicacao por meio de diferentes experiéncias e
analises que abarcam praticas que envolvem gestao/educacao escolar, publicidade,
fotografia, jornalismo, redes sociais da Internet, etc., compondo um rol de artigos que
alumiam a Comunicacéo, as Midias e a Educacao.

Asegunda parte abarca artigos que dissertam sobre os discursos e acomunicagao
organizacional, transitando pelos variados caminhos oriundos de pesquisas que
complexificam a sociedade atual, seus atores, instituicoes, retéricas e estratégias,
comungando repertérios, perspectivas tedrico-metodoldgicas e epistemes que
colocam na ribalta as possibilidades e os desafios de um mundo no qual as midias
sociais digitais e de massa, os usuarios, 0s suportes, as interagdes sociais e as
linguagens desempenham papel fundamental no estabelecimento de identidades,
subjetividades e esperancas.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 23

REPRESENTATIVIDADE NA MARCA AVON: E ISSO QUE AS

Agatha de Sousa Moura
Universidade Federal de Pernambuco

Recife, Pernambuco

RESUMO: O presente artigo tem como
objetivo analisar a opinido das consumidoras
da marca Avon e perceber se a questdo da
representatividade de corpos nédo-hegeménicos
é importante para elas. Para embasar o
estudo, foram utilizadas as metodologias de
revisao bibliografica, analise de conteudo das
postagens no Facebook da marca Avon nos
anos de 2015, 2016, 2017 e 2018 e, por fim,
pesquisa de opiniao através de questionarios
aplicados via internet.

PALAVRAS-CHAVE: Representatividade;
publicidade; Avon; Facebook.

REPRESENTATIVENESS IN AVON BRAND:
IS THIS WHAT CONSUMERS ARE LOOKING
FOR?

ABSTRACT: The main objective of this article
is to analyze the opinion of Avon’s consumers
and realize if representativeness is important
to them. To support the study, we use different
methodologies: bibliographic review, content
analysis of posts on Avon’s Facebook (years
2015, 2016, 2017 and 2018) and, lastly, opinion
survey applied by Internet.
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CONSUMIDORAS DESEJAM?

KEYWORDS: Representativeness; advertising,
Avon, Facebook.

INTRODUCAO

Vivemos numa sociedade em profunda
mudanca. Palavras como “representatividade”,
que raramente eram citadas, hoje em dia nao
estdo apenas no ambiente académico, mas
sa@o assunto de conversa em varias esferas e
classes sociais.

Corroborando com isso, temos a grande
facilidade de resposta e emissédo de opinido
através da Internet. Ao mesmo tempo que
h4 facilidade para disponibilizar contetudos
para grande quantidade de pessoas, 0
feedback — negativo ou positivo — também é
praticamente instantaneo. Todo esse cenario
gera consumidores mais ativos e exigentes em
relacdo ao que as marcas estao divulgando:
cases recentes como o da Skol, mostram que o
povo tem grande poder de rechacar marcas que
tomam posturas consideradas inadequadas.

Em 1987, Holbrook
que fatores

ja argumentava
sociais/econdémicos/politicos
influenciam os valores da sociedade que,
por sua vez, influenciam a publicidade.
Ou seja, as questbes disseminadas pelas
publicidades funcionam como um “espelho”

da prépria sociedade (HOLKBROOK, 1987).
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Se a sociedade muda seus valores, é natural que a publicidade também siga essas
mudancgas.

Sendo assim, podemos perceber que varias marcas, como a Avon, comegaram
a se posicionar de forma mais ferrenha contra estere6tipos de género e raca,
inclusive apoiando eventos como “Noite da Beleza Negra” e o férum “Fale Sem
Medo”, que aborda a violéncia de género. No caso da Avon, essa mudangca comecgou
a se solidificar em 2014, ap6s a divulgacdo de um video chamado “Quilinhos”, da
campanha #MegaPraCima. Essa campanha mostrava uma mulher conversando com
sua imagem no espelho, se chamando de gorda e “baldo de gas hélio” porque néao
resistiu ao ultimo brigadeiro da festa. O resultado foi uma enxurrada de comentéarios
negativos e dislikes no video. A Avon se retratou, com o texto a seguir:

Em relagdo ao video “Quilinhos”, veiculado pela Avon nas redes sociais,
gostariamos de esclarecer que nossa real intencdo foi celebrar a confianca
e a autoestima da mulher. Devido ao retorno que temos recebido por parte do
publico, analisamos o material novamente e entendemos que a mensagem pode
ter sido mal interpretada. Lamentamos o desconforto gerado e reafirmamos nosso
compromisso com o empoderamento das mulheres. A Avon € a empresa voltada
para as mulheres. Por mais de 125 anos, tem oferecido as mulheres a oportunidade
de ser economicamente independente e € o maior apoiador corporativo do mundo
de causas que beneficiam diretamente as mulheres, especificamente o combate
ao cancer de mama e a violéncia doméstica.

ApOs passar por uma revisdo de posicionamento, a Avon comegou a dar mais
espaco para corpos que antes eram silenciados, como o0 corpo gordo e 0 corpo
negro, por exemplo. Em junho de 2015 foi lancada a campanha “Beleza que faz
sentido”, baseada fortemente no conceito de empoderamento, com frases como
“Cada mulher que se impde nos liberta”, “uma mulher empoderada empodera outras
mulheres”, deixando de forma bastante explicita o posicionamento da marca. Outro
ponto interessante é que nos folhetos e pecas publicitarias, os produtos comecaram
a ser apresentados nao s6 por modelos ou pessoas famosas, mas também por
revendedoras da marca.

Esse tipo de posicionamento da Avon pode ser entendido por meio do conceito
de Marketing 3.0, de Philip Kotler. E um marketing que n&o é mais voltado apenas
para o produto, valorizando suas caracteristicas. Mas é um marketing totalmente
influenciado pelas mudancgas de comportamento do publico-alvo, buscando agregar
valores importantes para eles na publicidade.

Para Kotler (2010: 3):

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para
0s consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual
as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem
centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa.

Comunicagao, Midias e Educacao 3 Capitulo 23



Avon e Natura — um inicio conturbado

Em 1993, a Avon lancou o produto Renew (um anti-idade) de forma muito
eficiente. A marca veiculou publieditoriais em varias revistas femininas com o mote “o
unico anti-idade com &cido glicolico” e a figura de modelos jovens, 0 que gerou um
grande interesse das mulheres por esse ingrediente (LORDES, 2012). Foi um grande
sucesso, 0 que atingiu a concorrente Natura, que comercializava o produto Chronos.
A Natura tinha uma forma totalmente diferente de apresentar o produto, tratando-o
como um “anti-sinais”, inclusive sem trazer modelos nas campanhas, a fim de nao
alimentar uma relacdo conflituosa das mulheres com a idade, segundo eles. Para
Luiz Seabra (fundador da marca), fotos com modelos reforcariam a ideia de que s6
se é bonita quando se € jovem. Porém, com essa estratégia, a Natura estava gerando
apenas metade do faturamento da Avon (LORDES, 2012).

Asaida que a Natura resolveu foi usar fotos de mulheres que ndo fossem modelos,
mas consumidoras reais do produto, com idade de acordo com a recomendacéo
da linha e sem retoques no Photoshop. Na época, o retorno foi negativo e houve
desaprovagdo unanime nos oito grupos de pesquisa aos quais a campanha foi
apresentada. As mulheres diziam que nao queriam ver seus defeitos em propagandas,
mas sim anuncios que traziam perfeicao, um “mundo cor-de-rosa” (idem). Mas sera
gue essa mentalidade persiste até hoje?

Conceituando “representatividade”

E possivel perceber que, para retratar uma sociedade existente, a publicidade
se utiliza de padrées em relacdo a varias caracteristicas, como etnia, idade, formatos
corporais, género, etc., e esses padrdes variam de acordo com 0 momento historico
que esta sendo vivido (ROSA, 2018). Uma campanha com representatividade n&o se
prende apenas a estere6tipos pré-estabelecidos ou inalcangaveis pela maior parte das
pessoas, mas aposta em um universo mais préximo da realidade dos consumidores.

Ou seja, representatividade € representar de forma efetiva e ndao arbitraria um
grupo para qual a mensagem € dirigida. Na pratica, é tirar o protagonismo de corpos
hegemonicos e inserir corpos outrora marginalizados, como 0 corpo negro, 0 corpo
gordo, o corpo deficiente, o corpo velho, etc.

Para David Laloum (2016), “Representatividade €& sobre transparéncia,
legitimidade, incluséo, diversidade, inovacéo: substantivos que ndo séo sinbnimos,
mas que traduzem em comum os valores de uma nova ética e estética de marca”.

Representatividade na publicidade

E por meio de mecanismos do design, marketing e publicidade que se torna
possivel que produtos e servicos adquiram significados que sao amplamente
difundidos pelos diversos meios de comunicacédo (ROCHA, 2013). Esses significados
mudam com o passar do tempo e evolugao da sociedade: os valores de hoje nao séo
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0s mesmos de 50 anos atras, por exemplo.

Segundo Tania Hoff (2012), a partir da década de 2000 podemos observar
uma diversificagdo de corpos na publicidade: o corpo negro, o corpo envelhecido,
o deficiente e outros corpos fora do padréo estético divulgado recorrentemente pela
publicidade e pela midia em geral comecaram a aparecer.

Podemos ver essa mudanca de perspectiva em varios cases de sucesso.
Um deles é a campanha de dia das maes da Johnson&Johnson (de 2017), criada
pela agéncia DM9, que trouxe um bebé com Sindrome de Down como novo garoto
propaganda. Em menos de uma semana, o video teve mais de trés milhdes de
visualiza¢ées. Outro case bastante interessante foi a criacdo de uma edicéo limitada
da Skol (também do ano de 2017) em que as latinhas mudaram de cor: eram cinco
tons diferentes, aludindo as diferentes cores de pele dos brasileiros. Para Maria
Albuquerque, diretora de marketing da marca:

O mundo evoluiu e, como lideres de mercado, precisavamos evoluir junto. Nos de
Skol queremos valorizar a pluralidade e incentivar uma vida sem preconceitos e
isso tem se refletido em todas as nossas agdes e campanhas.

Ou seja, a Avon vem seguindo uma tendéncia atual da comunicacao publicitaria,
caracterizada pelo interesse em causas sociais (COVALESKI, 2015). Para Covaleski,
as marcas que tém um discurso permeado nao s6 por qualidades, mas por valores
éticos conseguem cativar o publico e conseguir sua aprovagao, gerando admiradores.

Avon e representatividade

A fim de obter dados palpaveis sobre o crescimento da representatividade na
pagina da Avon, foram contabilizados posts estaticos e videos no Facebook desde
2015 até 2018, nos quais aparecem pessoas (néao foram contabilizados closes). Cada
aparicdo é contada como um numero e ndo foram contabilizados os videos com
cobertura de eventos nem webséries. No total dos quatro anos, foram contabilizadas
2.067 aparicdes de pessoas nas publicacdes da pagina. E interessante perceber
que, com o passar dos anos, a pagina foi se tornando cada vez mais humanizada,
deixando de lado postagens frias que mostravam apenas os produtos. Também é
valido salientar que a classificagcdo dos corpos foi proposta baseada em critérios
pessoais.

No ano de 2015, foram contabilizados os dados a seguir:
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Representatividade na pagina da Avon em 2015

Pessoa asiatica e magra I 3

Pessoa branca e gorda I 4

Pesssoa branca e magra [N 13

Pessoa negra e gorda 0

Pessoa negra e Magra _ 35

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Gréfico 1 Representatividade na pagina da Avon em 2015

Podemos perceber que a quantidade de vezes que sdo mostradas pessoas
brancas e magras é bem maior do que a quantidade de pessoas com outras
caracteristicas. Mais especificamente, a quantidade vezes que pessoas brancas e
magras aparecem & mais de trés vezes superior do que a soma de todas as outras
caracteristicas. Nessa época, a marca ainda se mostrava bastante tradicional nas
publicacbes e trazia bastantes posts que mostravam apenas os produtos, sem
nenhuma pessoa.

Ja em 2016, podemos perceber que houve uma mudang¢a notavel. De um
ano para outro, a quantidade de pessoas negras e magras superou a quantidade
de mulheres brancas e magras. Também apareceram mais mulheres gordas, tanto
brancas quanto negras. Observe o grafico:

Representatividade na pagina da Avon em 2016

Pessoa asiatica e magra I 2

Pessoa branca e gorda [ 18
pesssonbranca e magre | 5:

Pessoa negra e gorda - 11

pessoa negra e Magrs [ >

Gréfico 2 Representatividade na pagina da Avon em 2016
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Em 2017, vemos que a quantidade de apari¢des de mulheres negras e magras
aumentou mais ainda, comparada ao ano anterior, representando mais que o dobro
das apari¢gdoes de mulheres brancas e magras.

Representatividade na pagina da Avon em 2017

Pessoa asiatica e magra 0

Pessoa branca e gorda - 18
Pesssoa branca e magra _ 62

Pessoa negra e gorda - 9

Pessoa negra e Magra | 125

0 20 40 60 80 100 120 140

Grafico 3 Representatividade na pagina da Avon em 2017

Em 2018, por fim, vemos que a tendéncia de aparecerem mais corpos negros na
pagina permaneceu, mas nao com uma diferenca tdo grande como em 2017.

Representatividade na pagina da Avon em 2018

Pessoa asiatica e magra I 3

Pessoa branca e gorda - 19

Pesssoa branca e magrs | 119

Pessoa negra e gorda I S

pessoa negra e Magra [ ¢

Gréfico 4 Representatividade na pagina da Avon em 2018

Todos esses dados apontam que as representacdes mais presentes nas
postagens da Avon, com o passar dos anos, foram mudando. Enquanto no inicio da
contabilizacdo, em 2015, a quantidade de vezes que pessoas brancas apareciam
era o triplo da quantidade de pessoas negras, esse cenario foi bastante alterado em
apenas um ano depois. Em 2016, as duas quantidades eram praticamente iguais,
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enquanto em 2017 o numero de pessoas negras se torna mais do que o dobro e em
2018 esse numero ainda continua maior. Para fins didaticos, veja o gréafico a seguir,
que compara a quantidade de aparicoes de pessoas brancas e negras nas postagens
da Avon, de 2015 a 2018:

Comparacao entre a apari¢ao de pessoas negras
e brancas

200

150 /

100

50

2015 2016 2017 2018

e N egra === Branca

Gréfico 5 Comparacéo entre a aparicdo de pessoas negras e brancas

Opiniao das consumidoras

Ja que provamos que houve uma mudanca significativa na forma da Avon
conduzir suas postagens nas redes sociais, agora 0 nosso objetivo é entender como
as pessoas perceberam essa mudanca. Sera que as seguidoras gostaram? Sera que
foi uma boa estratégia da marca?

Por isso, foi criado um questionario simples, disponibilizado por meio de
comentarios na pagina da Avon e em grupos de consumidoras da marca, para que as
consumidoras respondessem algumas questdes relativas a importancia e percepcao
dessas pessoas em relacdo a representatividade.

Participaram da pesquisa 62 mulheres, a maioria delas (48,4%) com a faixa
etaria de 21 a 30 anos, se considera parda ou negra (62,9%) e consome 0s produtos
da Avon ha mais de 5 anos (66,1%).

O questionario mostrou que a maioria das entrevistadas (71%) se considera
representada nas postagens da Avon e uma quantidade ainda mais expressiva
(88,7%) acha importante que varios tipos de pessoas aparecam nas postagens das
redes sociais de uma marca.

J& em relacdo as postagens com viés feminista ou antirracista, podemos
perceber que as opinides foram mais diversificadas. Veja o grafico a seguir:
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O que vocé acha sobre empresas que se
posicionam a favor do feminismo?

8.10%

1.60%
o

" Amo = Gostoum pouco ® Ndomeimporto = Naopgosto ® Detesto

Grafico 6 Questionario - Pergunta "O que vocé acha sobre empresas que se posicionam a favor
do feminismo?"

Ou seja, por mais que a maior parte (74,1%) das mulheres entrevistadas gostem
um pouco ou amem que as empresas se posicionem a favor do feminismo, uma
parte razoavel (mais de ' das entrevistadas) ndo manifestaram apoio a esse tipo
de posicionamento. J& em relacdo ao racismo, percebemos que o indice de pessoas
gue nao manifestam apoio ao posicionamento antirracista € menor (12,9%). Observe
o grafico a seguir:

O que vocé acha sobre empresas que se
posicionam contra o racismo?

16_ 16
N

" Amo = Gostoum pouco = Ndomeimporto = N3ogosto = Detesto

Grafico 7 Questionario - Pergunta "O que vocé acha sobre empresas que se posicionam contra
o racismo?"

Podemos inferir que é mais seguro para a marca investir em posts que se
posicionam contra o racismo do que a favor do feminismo. Talvez porque, enquanto
a luta contra o racismo é considerada por muitas pessoas como uma questao
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moral, o feminismo muitas vezes é visto como uma questéo partidaria, o que afasta
determinado publico.

Também foi perguntado as entrevistadas sobre a inser¢ao de pessoas parecidas
com elas nas postagens de uma marca, e 88,7% afirmaram que “sim, considero
importante ver pessoas parecidas comigo nas postagens”. E interessante perceber
que 11,3% das entrevistadas respondeu que ndo se importa, mas ndo houve nenhuma
entrevistada que afirmou que n&o gosta.

Em relacédo a percepcdo da marca, foi pedido para que as entrevistadas
assinalassem as alternativas que, para elas, “tem tudo a ver com a Avon” (era possivel
marcar mais de uma alternativa e era permitido adicionar outras op¢oes).

Margue as alternativas que vocé acha que tem
tudo a ver com a Avon
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Grafico 8 Questionario - multipla escolha para marcar as alternativas que "tém tudo a ver" com
a Avon

Conceitos mais abstratos como “representatividade” e “feminismo” foram bem
lembrados na associagcdo com a marca Avon, mas podemos perceber que as duas
alternativas mais marcadas (preco acessivel” e “boa qualidade dos produtos”) ainda
séo fatores muito mais praticos e tangiveis.

Outro ponto interessante resultante dessa questao é que uma das entrevistadas
respondeu “Falta de respeito, fazem testes em animais”. Isso mostraumatendénciaque
vem crescendo, de que as pessoas estao mais conscientes e nao estao interessadas
apenas no produto, mas outros fatores como a procedéncia dos materiais, se realizam
testes em animais, trabalho escravo, etc., também séo levados em consideracgéao.

A Ultima questéo deu a oportunidade para que as entrevistadas falassem sobre
arelacao entre o “se sentir bonita” e as marcas. A maioria das entrevistadas dissertou
acerca do potencial que as marcas tém de oferecer produtos que se adequem a cada
tipo de corpo/beleza. J& outras mulheres falaram sobre representatividade: “Acho que
quando vocé vé uma marca colocando pessoas que se parecem com vocé de um
jeito legal, isso ajuda sim a vocé entender que ndo é por que vocé nao esta dentro
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de um padrdo que vocé nao pode se achar bonita!”, “Boticario é a marca que me faz
bem, os comerciais sdo para todos, homossexuais, brancos, negros, deficiente seja
o que for, é para todos”. Também houve respostas que falavam sobre causas sociais:
“Depende de como a marca vai divulgar e de como ela se posiciona em relacéo as
questdes do momento”.

Com essas falas, observamos que as consumidoras veem a marca de uma
forma complexa, ndo apenas no ambito da relagdo compra/venda, mas ressaltando
fatores intangiveis como posicionamento e representatividade.

CONSIDERACOES FINAIS

Sendo assim, considerando os resultados do formulario online, podemos
perceber que as consumidoras dos produtos da Avon veem a representatividade
como um fator importante no posicionamento de uma marca.

Pbéde-se observar inclusive, que a interacado entre os consumidores e a marca
por meio das redes sociais (como o video dos “Quilinhos”) impactou nessa mudanca
de posicionamento ao decorrer dos anos, mostrada pelo presente artigo.

As marcas sdo extremamente beneficiadas quando sédo atribuidas a elas
associacoes consideradas positivas pelo seu publico. No caso da Avon, percebemos
que palavras como “representatividade”, “feminismo” e “auto aceitacdo” ja estéao
associadas a marca para muitas das consumidoras e podem aumentar o interesse
das consumidoras pela marca.

Podemos concluir que a comunicacao e o marketing estdo cada vez mais se
moldando ao desejos e opinides de consumidores cada vez mais exigentes. E isso
€ uma tendéncia, ndo s6 para a Avon mas para todas as marcas que desejam se
manter competitivas no mercado atual.
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