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RESUMO

Neste trabalho, buscamos entender como a marca de cosméticos Avon realizou um
alinhamento de suas campanhas publicitarias a quarta onda do feminismo no Brasil,
e porqué essa mudanca foi importante e necessaria. Para isso, foi realizada uma
pesquisa a fim de conhecer a profundidade do impacto da comunicacdo e da
publicidade na sociedade, e como essa representagcdo acerca de mulheres pode
afeta-las. A pesquisa também se estende a compreender a evolugdo do Movimento
Feminista no mundo e no Brasil, e qual sua influéncia na comunicagcdo de marcas —
trazendo, por fim, dois anuncios da marca Avon como exemplo de comunicagao
antes e depois do reposicionamento da marca, que foi realizado com a ajuda da
consultoria feminista Think Eva, em 2015. Os anuncios "Vocé com superpoderes” e
"Acredite no poder das mulheres" foram veiculados, respectivamente, em 2012 e
2019, e em fases muito diferentes para a comunicacdo da marca — fato que é

possivel observar através de analise do discurso da marca nos videos.

Palavras chave: Comunicacéao; Publicidade; Representacédo; Feminismo; Avon.



ABSTRACT

The purpose of this final paper is to seek understanding about how the cosmetics
brand Avon aligned its advertising campaigns with the fourth wave of feminism in
Brazil, and why this change was important and necessary. To this end, research was
carried out in order to comprehend the depth of the impact of communication and
advertising on society, and how this representation of women can affect them. The
research also extends to understanding the evolution of the Feminist Movement in
the world and in Brazil, and its influence on brand communication — bringing two
advertisements from Avon brand as an example of communication before and after
the brand's repositioning, which was carried out with the help of the feminist
consultancy Think Eva, in 2015. The advertisements "Vocé com superpoderes” (“You
with superpowers”) and “Acredite no poder das mulheres” ("Believe in the power of
women") were broadcast, respectively, in 2012 and 2019, and in very different
phases for the brand's communication — a fact that can be observed through analysis

of the brand’s discourse in the videos.

Key-words: Communication; Advertising; Representation; Feminism; Avon.
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Introducgao

A publicidade tornou-se uma das grandes protagonistas dos meios de
comunicagdo de massa desde o surgimento destes, e mesmo com a crescente da
internet manteve o seu posto, apenas adaptando seus formatos. Com um grande
alcance e liberdade para construgdo de narrativas, segundo Ribeiro (2009), a
publicidade tem o poder de construir um conjunto de representagdes que expressam
identidade, diferengas, subjetividades etc. Porém, estes estdo condicionados ao
contexto da época, visto que devem ser aceitos pelo publico geral — ou pelo menos

alguma parte dele.

Tendo em vista o papel da publicidade e sua importancia juntamente com a
globalizagao e hiperconectividade, que tem dado mais visibilidade para movimentos
sociais, possibilitando a formacao de coletivos e manifestagcdes online (BAYONE,
2018), algumas marcas estdo aderindo aos discurso do movimento feminista em
sua comunicacdo publicitaria e trazendo ideias centrais de empoderamento

feminino, autonomia e autoestima.

Este trabalho surge, entdo, com o objetivo geral de entender como, a partir
da anadlise do caso da Avon, podemos pensar na realizagdo de campanhas mais
alinhadas a quarta onda feminista, gerando assim um impacto positivo nas
representacdes e construindo narrativas que ajudem as mulheres. Dessa maneira,
construimos a seguinte questdo que norteia a pesquisa: como as campanhas
publicitarias da Avon se alinharam a quarta onda feminista no Brasil e porque esse

alinhamento é tdo importante e necessario para a marca e para outras empresas?

Para criagdo de uma linha légica que nos leve a uma resposta, o trabalho foi
dividido em trés grandes capitulos, sendo o primeiro "Comunicagado e seu impacto
na construgao de imagens e simbolos", com dois topicos para tratar de como a
comunicagao e, mais especificamente, a publicidade cria sistemas de significagao

que ajudam a criar os simbolos e as imagens com que estamos acostumados.

O segundo capitulo, intitulado "Publicidade, representagao e feminismo", tem
como objetivo discorrer em seus trés topicos a respeito de como as mulheres sao e

foram representadas na publicidade, como o movimento feminista evoluiu e em que
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cenario nos encontramos hoje, € qual o impacto do movimento feminista nas

estratégias empresariais.

Para finalizar, o capitulo "Reposicionamento da Avon em busca do
alinhamento a quarta onda" traz o reposicionamento da Avon e sua parceria com a
empresa Think Eva — consultoria de comunicacéo feminista —, que acabou levando
a escolha de dois anuncios para representar o discurso da marca antes e depois de
tal reposicionamento, trazendo a reflexdo comparativa e observando as possiveis

associacdes a quarta onda feminista.

A realizagao deste trabalho se inicia com uma pesquisa bibliografica, a fim de
construir os alicerces teodricos do primeiro e do segundo capitulo. Utilizamos a
ferramenta Google Académico, para auxilio na busca de uma bibliografia
qualificada. A partir da busca no Google Académico, foram selecionados artigos,
livros, teses e dissertagbes. Também foram realizadas pesquisas no Google e
YouTube com o objetivo de encontrar insumo de conteudo nos perfis oficiais da

marca.

Para o terceiro capitulo, foi utilizada a metodologia de anélise de discurso
(ORLANDI, 2009), aplicada aos videos publicitarios, com a intengao de entender o
que a Avon mudou em seu discurso e como outras empresas podem promover e

efetivamente também realizar tais modificagdes.

Desse modo, nas consideragbes finais, destacamos a importancia e
relevancia de alinhar a comunicagdo as causas do movimento feminista, a luz do

que foi compreendido nos registros publicitarios da marca Avon.
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1. Comunicacgao e a construgao de imagens e simbolos.

Para o desenvolvimento deste trabalho, é importante entender qual o papel
da comunicagdo social na construgcdo de imagens e simbolos, através da
representacédo deles nos meios midiaticos em geral. Neste capitulo, iniciaremos uma
reflexdo sobre como a construcdo de representacdes nos meios midiaticos e,
principalmente, através da publicidade, podem criar sistemas de significagao
(ROCHA, 2006), e confirmar esterettipos como se houvesse nessa representagao o
unico padrao correto (SOARES, 2007).

A problematica envolvida nessa situagéo se da a partir da compreensao de
que a criacdo de representacdes estereotipadas pode excluir a diversidade da

sociedade e subjugar certos grupos, como discutiremos neste capitulo.
1.1 Representagao e comunicagao

A partir de uma analise etimologica, percebemos que o conceito de
representacdo € muito antigo. Segundo Soares (2007), seu primeiro panorama
acontece na filosofia medieval, onde se entendia a representagcdo como uma
reapresentacdo de algo que estava ausente, trazendo aquilo de volta a presenca.
Esse pensamento originou o conceito de representacdo mental, que tem como foco
os processos de formagao dos conceitos no interior da mente e suas relagcbes com

0s objetos ja conhecidos.

A partir do século XIX, se inicia a discussdo sobre o papel das estruturas
sociais e conjunturas histoéricas na constituigdo das representacdes (SOARES,
2007). E o inicio de uma reflexdo sobre a existéncia de uma producéo coletiva e
social das ideias, ou seja, os questionamentos sobre se as estruturas sociais

produzem representacdes que padronizam a forma como a sociedade pensa.

Ja no século XX, os meios de comunicacdo de massa passaram a ocupar

uma centralidade na vida social e cultural da sociedade, como diz Morigi (2004):

Os meios de comunicagdo, nesse contexto, assumiram um papel que
ultrapassa o de condicdo de meros veiculos das mensagens e dos
conteudos. Além de veicularem informagdes aos cidadaos, eles, no
processo da comunicabilidade da cultura e seus valores, sdo responsaveis
pela produgao dos sentidos que circulam na sociedade (MORIGI, 2004, p.
3).
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E importante entender que a producdo de simbolos pelos meios de

comunicagdo de massa tém central influéncia no imaginario da sociedade do século
XX. Isso porque o produto desses meios pode ser interpretado a partir da ideia de
industria cultural, um conceito criado por Adorno e Horkheimer (1985), que nos fala
sobre a producao de um amplo repertorio de conteudos e praticas que é emitido

para a sociedade de forma massiva por meio dos meios de comunicacao.

Neste trabalho de conclusdo de curso, privilegiamos a interpretacédo do
conceito de representagdo como pensado no inicio do século XX, pelo socidlogo
Emile Durkheim que cunhou a importante nocdo de "representagdes coletivas", que
segundo Morigi (2004) sao:

(...)as formas de pensamento que a sociedade elabora para expressar sua
realidade. Essas formas sdo incorporadas e interiorizadas por meio de

individuos através da vida em sociedade através das normas e regras que
formam a estrutura social (MORIGI, 2004, p. 4).

Partindo desse principio, se entende que para Durkheim a estrutura social é
determinante para a formagdo do pensamento, ja que, ndo tendo uma forma de
pensamento universal, o sistema de representacdo coletiva dita como as pessoas
devem viver (MORIGI, 2004). Esta é a base para a constru¢gdo mais recente do
termo "representagdes sociais", que foi proposto pelo psicélogo social romeno
Serge Moscovici na "Teoria das Representagdes Sociais” — pesquisa sobre o
conhecimento produzido no senso comum, (SANTOS, 2005). Para Moscovici, as
representagdes sociais sao explicagdes e conceitos criados nas comunicagdes
interpessoais da vida cotidiana, que familiariza setores do mundo estranhos através
de classificacbes de pessoas e coisas e explicam suas descricdes, sentimentos e
acoes (SOARES, 2007).

A partir, entdo, do conceito de representacdes sociais € da sua evidente
relagdo com a comunicagao social, torna-se possivel comecgar a entender como os
meios de comunicagao possuem uma relagao direta com a construgdo de simbolos
no imaginario popular. A representagdo nos meios midiaticos, sobretudo a partir do
século XX, segundo Soares (2007), tem seus conceitos mais implicitos nas imagens
visuais das narrativas. Todo conteudo criado para a comunicagao de massa possui,
desse modo, dentro de si, as escolhas predeterminadas que levam o imaginario

social a criar os simbolos de certa forma. Na publicidade e no audiovisual, essas
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escolhas sdo mais explicitas, por serem produzidas por criadores de conteudos que

pensam cuidadosamente na mensagem que querem passar. De toda forma, essas
escolhas sdo passadas para a sociedade por meio de filmes, anuncios, e até
produtos — um padrédo escolhido por poucos a respeito de comportamentos, moda,

estética etc.

Até mesmo no jornalismo a escolha de como representar um topico acontece,
mesmo que de forma menos persuasiva. A escolha de quais noticias trazer, qual o
enfoque da matéria e quais as fotografias serdo escolhidas para retratar o
acontecimento colocam dentro de noticias, que teoricamente sao imparciais e
representativos do fato, uma parcialidade que direciona o que as pessoas vao
pensar a partir daquele conteudo:

Como aparentam ser ou mesmo se apresentam como um retrato do mundo,
essas representagdes instauram ou sancionam, homologam, naturalizam
certos vieses, sugerindo que esse é o modo de ser da sociedade
representada, de modo a fixar ou a confirmar estereétipos étnicos, sociais,
de género, profissionais. Trata-se, ora, da instauragédo de padrées "normais"”

ou "modelos", ora de imagens pejorativas ou idealizadas de populagdes,
categorias sociais, minorias etc (SOARES, 2007, p. 51).

A partir das representacbes disseminadas pelos meios de comunicacgao
massivos, segundo Morigi (2004), comegam a se criar realidades no imaginario
popular, tornando parte do senso comum. Dessa forma, € possivel afirmar que o
que a midia representa vai, pouco a pouco, se tornando a verdade e uma
representacdo da realidade. Para Rocha (2006), as identidades se traduzem na
midia por meio de textos, codigos, padrdées visuais entre outros padrbes onde a
sociedade cruza ideias, estilos e praticas ideais para homens e mulheres.
Entretanto, € importante entender também, que essas representagcdes sao
mantenedoras e influenciadoras de vieses, pois os discursos s6 sdo produzidos de

acordo com os assuntos aceitos pelos mercados consumidores.

A midia s6 tem sentido no publico; ser compreendida é condi¢cdo de
sustento. Suas representacdes nao sao invencao unilateral, e o exercicio é
de uma relagao concreta entre discurso e audiéncia através de um cédigo
comum. Cada produgado da midia é uma relagao que se estabelece e se fixa
com os pensamentos e praticas dos respectivos mercados consumidores.
(ROCHA, 20086, p. 42)

Por isso, ainda segundo Rocha (2006), podemos tomar a publicidade

também como uma pista do que é aceito dentro da cultura da época, pois, para que
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os conteudos sejam entendidos e vendam os produtos ou ideais da marca, eles

precisam estar alinhados com o entendimento da sociedade.
1.2 O poder da representacgao publicitaria

Neste topico, temos como objetivo principal a investigacdo do papel e das
peculiaridades da ferramenta publicitaria na disseminacido de representacdes

sociais.

Para Elisa Piedras (2007, p. 70), "a vocagao publicitaria para tornar publicas,
comuns e coletivas ideais, bens e modelos é fato", isso porque, sendo uma das
grandes protagonistas e maiores formas de sustento dos meios de comunicacgao de
massa desde meados do século XX, a publicidade se encontra, segundo Rocha
(2006), como:

A narrativa que da sentido ao consumo, e esta, seguramente, entre as
principais produtoras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo. E
necessario estudar a publicidade como indicativo de valores e praticas
atualizadas, constantemente nas experiéncias de compras, shoppings,
marcas, grifes e modas. E isso, sem falar nas produg¢des de cultura de

massa impregnadas de situagbes de consumo, como vemos rotineiramente
em novelas, programas de auditdrio, filmes, shows, jornais e revistas

(ROCHA, 2006, p.12).

Podemos perceber, entdo, de acordo com o autor, que a ferramenta
publicitaria se enquadra como um sistema de classificagado que dita as posi¢cdes em
que atores de suas narrativas estdo e o valor deles. Este valor, por sua vez, negocia

com a cultura os significados da classificagao que lhes foi dada. Dessa forma:

A publicidade é um instrumento de selecéo e categorizagdo do mundo, ela
cria nuances e particularidades no dominio da producgéo e, reciprocamente,
difere grupos, situagbes e estados de espirito no dominio humano do
consumo (ROCHA, 2006, p.27).

Essa classificacao e significagdo acontece na publicidade porque, dentro de
seus anuncios, ela pode reproduzir o mundo de forma semelhante ao mundo real,
porém, trazendo emogdes, afetos e sensagdes aos objetos (ROCHA, 2006), sendo
esses 0s principais argumentos de venda dos produtos ou estilo de vida que os
conteudos possuem, a fim de seduzir os consumidores. Todo esse arranjo é
realizado a fim de dar sentido e incentivar o consumo, porém, a publicidade vai

muito além de seu fim comercial, visto que:
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Mas uma simples observacdo & bastante para ver que o consumo dos
préprios anuncios € infinitamente superior ao consumo dos produtos
anunciados. Em certo sentido, o que menos se consome nos anuncios € o
proprio produto. De fato, cada anuncio vende estilos de vida, sentimentos,
visbes de mundo, em porgdes generosamente maiores, que carros, roupas
ou brinquedos. Produtos e servigos sdo para quem pode comprar, anuincios
séo distribuidos de forma indistinta, assinalando o destino classificatério da
mensagem publicitaria (ROCHA, 2006, p. 26).

E notavel que, por isso, a publicidade acaba por conquistar as pessoas pelo
encantamento em seus anuncios, nao apenas para os individuos que vao comprar
os seus produtos, mas também para reforcar o valor da marca no estilo de vida e

ideais que ela quer se associar, vendendo, assim, muito mais que objetos.

Para Raquel Ribeiro (2009, p. 6), "a publicidade ajuda a construir um
complexo conjunto de representagbes que expressam identidades, diferengas,
subjetividades, projetos, relagdes, comportamento, além de definir capitais sociais",
se tornando um espelho da sociedade por onde se pode entender a cultura
(SAMARAO, 2007). A partir dessa realidade, portanto, entendemos o porqué e

como o discurso publicitario atua na disseminagao de representacdes sociais.

No segundo capitulo deste trabalho de conclusdo de curso, vamos discutir
como as representacdes por meio da publicidade podem ter influéncia, de modo
mais especifico, na vida de mulheres e como as lutas feministas impactam inclusive
na comunicagao de marcas. Além disso, os autores utilizados na construgao do
texto, apresentam um panorama mais focado na cultura de massa, porém,
destacando o uso das novas tecnologias da informagdo em uma sociedade muito
virtualizada, digital e contingente (JUNIOR, 2023; BARRETO, 2023), onde a criagéo
de conteudos tem um volume enorme, a acessibilidade é muito facil e os assuntos
sdo muito mais personalizados para os consumidores. Para a realidade atual, &
importante entender que as redes sociais tornam-se um centro de influéncia, poder

e até alienagao.



15
2. Publicidade, representagcoes e feminismo

Conforme discorremos no capitulo um, a publicidade € uma ferramenta de
comunicagao capaz de, através da criagdo de seus anuncios e conteudos,
representar realidades. Desse modo, compreendemos que suas imagens "(...)séo
parte da cultura da sociedade contemporanea brasileira. Essas imagens se tornam
onipresentes e importantes meios para difusdo de signos, simbolos, culturas e
informacdes" (SAMARAO, 2007, p.47). Assim, ao observar o discurso publicitario,
conseguimos ter um reflexo da sociedade da época (SAMARAO, 2007) e também

observar as mudangas do imaginario que aconteceram durante o passar do tempo.

O objetivo deste capitulo é entender como a publicidade e suas respectivas
representacbes podem impactar no que € entendido como "mulher" e quais os
papéis exercidos por essa identidade. Além disso, nos propomos a analisar como as
novas tendéncias de associar a publicidade ao feminismo no formato que passou a
ser conhecido como o "femvertising", impactam em uma possivel mudanca da
configuracdo dos anuncios publicitarios, de modo especifico, e na cultura, de um

modo mais amplo.
2.1 A representagao feminina na publicidade

Para entendermos como as mulheres sao representadas na publicidade,
primeiro € importante construir o panorama de o que € ser do género feminino,
sendo género uma questdo histérica e de praticas sociais entre individuos, que
trazem para suas vivéncias e histérias nuances diferentes a depender de seu
género (BAYONE, 2018).

Para Simone de Beauvoir (1970), no seu livro "O Segundo Sexo", um dos
marcos do feminismo, o homem é classificado como o "positivo" ou "neutro" e as
mulheres sdo colocadas no papel do "outro", como se fossem seres inferiores
devido a suas diferencas do sexo masculino, tido como o “primeiro”, o correto.
Nessa conjuntura, se cria entdo uma hierarquia entre os géneros que é marcada
principalmente pela divisdo sexual do trabalho (PEREIRA; VERISSIMO, 2008), mas

que surte influéncia em todos os aspectos da vida das mulheres.

Por ter seu papel historicamente subjugado, a representagdo das mulheres

na publicidade acaba por acompanhar e reforgar os esteredtipos de acordo com a
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evolucao da sociedade, visto que, como dito por Samarao (2007), ao repararmos na

publicidade, podemos ter um panorama da sociedade da época. Temos entdo,
segundo Milena Cruz (2016), uma ferramenta que naturaliza o papel das mulheres
como "emotivas, passivas, doceis ou sensuais € homens como sujeitos racionais,

viris e provedores do lar".

Assim, o ponto de partida da nossa discussao € a representacdo de mulheres
em conteudos publicitarios basicamente transitando entre dois esteredtipos: 1) o da
mulher sedutora como objeto de desejo e; 2) o da mulher familiar, como a cuidadora
do lar (PEREIRA; VERISSIMO, 2008). Para Cruz (2016), esses estereétipos
normalmente sao utilizados em campanhas tanto para o publico masculino quanto
para o feminino. Sendo, os produtos que tem como publico-alvo principal os
homens, como bebidas alcodlicas, carros e produtos esportivos, os que colocam a
mulher como coadjuvante e normalmente no local de objeto de seducéo, utilizando
mulheres extremamente dentro do padrao de beleza de cada época. Ja os anuncios
com o publico-alvo feminino, sdo comumente relacionados a produtos de limpeza,

higiene e cosméticos e trazem a mulher como a cuidadora da casa.

Nas duas configuragdes de representagao, o género feminino se encontra em
posicao inferior ao masculino (CRUZ, 2016), além de utilizar em seus produtos
apenas mulheres que se enquadram dentro de um padrdo de beleza, magreza e
juventude, o qual Santos (2016) coloca como os trés pilares do corpo feminino ideal.
Dessa forma, mulheres que fogem do padrdo estético europeu, ou que ndo séo
magras e jovens, até recentemente nao eram vistas como boas opgdes para a

publicidade.

Com as evolucdes da cultura e do movimento feminista, que trataremos no
préximo capitulo, foi necessario que as agéncias e marcas comegassem a mudar o
seu discurso. Em 2013, a marca Dove langou sua campanha "Retratos da Real
Beleza"', estabelecendo um novo paradigma que se voltava para um discurso ja
mais progressista, que promovia uma beleza mais ampla e inclusiva (BAYONE,
2018), e tinha como personagens mulheres “reais”, atendendo a varios tipos de

beleza. Porém, mesmo nessa campanha, que fala sobre a beleza e autoestima

' Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=110nz0LHbcM. Acesso em: nov/2023


https://www.youtube.com/watch?v=Il0nz0LHbcM
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feminina, a maioria das mulheres representadas ainda eram em suas maioria

brancas e magras e nenhuma mulher com deficiéncia foi retratada.

Mesmo com as quebras dos esteredtipos iniciais, a figura feminina nao se
tornou imediatamente diversa, abrangente e correta. Um dos papéis ocupados foi o
da "mulher multitarefa", como apresenta Cruz (2016), onde a mulher é representada
no trabalho, porém, mantém suas fungdes domésticas e os produtos vendidos sao
as solugdes para agilizar seu dia corrido e o acumulo de fungdes nao é discutido em

nenhum momento.

A autora também traz como uma estratégia utilizada pelas marcas, a
inversdo dos papéis tradicionais de género, onde o homem é colocado para realizar
tarefas domésticas, enquanto a mulher trabalha e conquista bens, por exemplo. Tal
estratégia ndo expde de fato o problema da questado, que € a falta de equidade entre
homens e mulheres e mantém um esquema de dominacédo e submissao, o que nao

€ incentivado nem em Cruz (2016), nem neste trabalho.

Mesmo para as mulheres que foram representadas na campanha da marca
Dove, supracitada, ainda existe uma certa "escravidao da beleza", visto que:
Embora a proposta seja relevante por questionar um modelo de beleza
idealizado, ndo se rompe com o que esta estabelecido em termos de
cuidado com a aparéncia na cultura de consumo. Ou seja, segundo esse
discurso, as mulheres devem continuar fazendo uso de produtos para

realcar e valorizar a beleza que elas tém “naturalmente” (LYSARDO-DIAS,
2007 apud CRUZ, 2016, p. 8).

De toda forma, mesmo que ainda encontremos exemplos de representagdes
medianas, segundo Lima (2020), com o crescimento e alcance da internet, cria-se
um cenario onde os direitos das mulheres sdo discutidos, o movimento feminista &
massificado, reivindicacbes sido feitas e o combate a conteudos machistas

consegue ser muito mais eficaz.
2.2 Histérico do movimento feminista e a quarta onda

O movimento feminista de forma geral, busca pelo combate ao sistema
patriarcal, que, segundo Rocha (2017) é um sistema holistico, global e amplo onde
os homens detem o poder e que coloca mulheres em um local subjulgado, sem os

mesmos direitos.
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Abordaremos o movimento a partir do conceito de "ondas", que ¢é

amplamente utilizado por académicos da area, pois ajuda a compreender os ciclos
dos movimentos sociais feministas. Para Perez e Ricoldi (2023), € importante
entender que as ondas ndo acontecem em ciclos homogéneos e que seus
fendmenos coexistem, de forma que, ao comecgo de uma nova onda, as discussodes

realizadas na anterior ndo se findam.

As autoras também ressaltam que o periodo das ondas nao acontece de
forma simultdnea e igual mundialmente, sendo o principal referencial os paises do
Norte, mas possivel realizar a analise das peculiaridades de outros paises a partir
do contexto. Segundo Beraldo (2019), as ondas se formam a partir de um epicentro
e vao se propagando para outros paises como uma onda de ideias. E importante se
ter uma divisdo do movimento para a criagdo de uma linha cronoldgica e de

entendimento dos acontecimentos.

A primeira onda tem como seu foco o sufragio feminino e se iniciou no século
XIX perdurando até os anos 60 do século XX (PEREZ; RICOLDI, 2023). De acordo
com Ribeiro, Nogueira e Magalh&es (2021), surge como uma resposta a Revolugao
Francesa, onde diversos direitos foram proclamados, porém, com foco apenas nos
homens, o que causou revolta nas mulheres. Também teve muita forga na
Gra-Bretanha, onde as mulheres, de acordo com Beraldo (2019), aprenderam a se
mobilizar de maneira politica com organiza¢des sindicais anarquistas e socialistas e
foram chamadas de suffragettes. Nos EUA, a miltancia feminina se iniciou com a
insercdo das mulheres nas causas abolicionistas, o que assim como na Revolugao
Francesa gerou grande revolta quando a escravidao foi abolida e os direitos foram

concedidos apenas aos homens.

A autora Fernanda Rocha (2017, p. 29) traz que "Em todo século XIX
acompanha-se o discurso das mulheres clamando pela sua inser¢éo na vida politica
e civil em situagdo de igualdade dos homens, tanto em deveres quanto em direitos",
dando assim, ao movimento feminista, caracteristicas de uma acio politica

organizada.

A luta feminina nesse periodo era focada nos direitos civis e juridicos, em
busca da educacao e do direito ao voto para as mulheres (RIBEIRO; NOGUEIRA,;
MAGALHAES, 2021). E importante ressaltar que as protagonistas dessa onda e a
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quem os direitos buscados mais surtiram efeitos, eram majoritariamente mulheres

europeias, brancas e burguesas (MIGUEL, 2014 apud RIBEIRO; NOGUEIRA,;
MAGALHAES, 2021).

No Brasil, o sufragio foi conquistado em 1932, durante o governo de Getulio
Vargas e teve como um de seus grandes nomes a cientista Bertha Lutz, que havia
estudado na Europa e trouxe diversas ideias inglesas e francesas para a
emancipag¢ao feminina (FELGUEIRAS, 2017). O movimento foi protagonizado no
pais por mulheres ja educadas, normalmente funcionarias publicas e professoras,

como diz Perez e Ricordi (2023).

A segunda onda ocorreu dos anos 60 aos anos 90 e traz as questdes tidas
como da vida privada da mulher para a vida publica (BAYONE, 2018), como sua
sexualidade e até as violéncias vividas dentro de relagdes familiares (RIBEIRO;
NOGUEIRA; MAGALHAES, 2023). E o comeco da discuss&o sobre o que é ser
mulher, com a famosa frase de Simone de Beauvoir: "Ndo se nasce mulher, torna-se

mulher", onde a autora se refere as questdes de género.

Segundo Felgueiras (2017), € um momento onde se busca a politizagdo de
uma discussao sobre a estrutura machista e elitista que define o papel do homem e
da mulher na sociedade. A publicagao do livro A Mistica Feminina, em 1963, por
Betty Friedan é tida como uma fagulha da Segunda Onda do Movimento Feminista,
por refletir sobre o papel da mulher na sociedade (BERALDO, 2019). A luta na
segunda onda busca uma igualdade de direitos muito mais ampla que a primeira,
com reivindicagbes como: o aborto, os metodos contraceptivos, o prazer, a

sexualidade, etc.

Mas a principal conscientizacdo se da no fato de que para buscar a tao
sonhada igualdade era necessario discutir as politicas publicas para as
mulheres, pois a opressao contra a mulher estava institucionalizada nas leis
e na visdo que o Estado tinha do que era ser mulher (FELGUEIRAS, 2017,
p. 114-115)

Neste contexto, surgem partidos politicos, grupos de estudos e de mulheres

trabalhadoras e operarias para discutir sobre as reivindicagbes da segunda onda.

No Brasil, a segunda onda ocorreu durante o periodo da ditadura, tendo o

movimento feminista caracteristicas muito especificas devido a participagcao de
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diversas feministas no movimento contra a ditadura, como diz Ribeiro, Nogueira e

Magalhaes (2021):

No Brasil, assim como em outros paises da America Latina, além da luta
contra a dominagado masculina, a violéncia sexual e pelo direito ao exercicio
do prazer, essa onda sofreu uma grande influéncia da ditadura, seja em
processos de silenciamento ou em movimentos feministas onde muitas
mulheres se organizavam em oposi¢gdo ao militarismo e as repressdes
politicas e de expressdao (MATOS, 2010 apud RIBEIRO; NOGUEIRA;
MAGALHAES, 2021, p. 65).

Apos a volta do periodo democratico, diversas acdes foram realizadas em
prol da insercdo da pauta feminista nas politicas do Estado e diversas
reivindicagdes listadas na "Carta das Mulheres Brasileiras aos Constituintes" para a

construcao da nova constituicio foram atendidas.

A terceira onda feminista, se inicia nos anos 80 e traz um feminismo mais
plural, que discorda com muitas definicdes elaboradas na Segunda Onda sobre o
que € ser mulher, normalmente padronizado em mulheres brancas, heterossexuais
e de classe média (BERALDO, 2019). Também é criada uma relagdo mais proxima
entre o0 estado e o movimento, seja através de financiamentos de ONGs e eventos

acerca do tema, seja pela execugao de politicas publicas (PEREZ; RICOLDI, 2023).

E um momento de popularizagdo e segmentacdo do feminismo, que para
Felgueiras (2017), antes era bastante setorizado na sociedade. Também séao
incluidas novas tematicas na pauta do movimento, como o aumento da participagao
politica feminina, a criacdo de ONGs, a saude da mulher e participacao e vivéncia

da mulher negra.

A entrada da perspectiva da mulher negra ndo acontece somente na terceira
onda, mas ganha forgca nesse momento, como é tratado por bell hooks (2019) no

contexto estadunidense e por Gonzales (1995) especificamente no Brasil.

Nos encontros e congressos feministas brancos, mulheres negras eram
frequentemente consideradas “agressivas” ou “ndo feministas” por conta de
sua insisténcia em que o racismo precisava ser parte da luta feminista, ja
que, assim como o sexismo, era igualmente uma forma estrutural de
opresséo e exploracdo (GONZALES, 1995, p. 149).

A partir desta onda, principalmente no contexto internacional se populariza o
termo ‘"interseccionalidade", cunhado pela professora e advogada Kimberlé

Crenshaw, que reconhece que além da discriminagdao de género, as mulheres
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também estdo sujeitas a fatores que se cruzam, como raga, classe, etnia etc

(RIBEIRO; NOGUEIRA; MAGALHAES, 2021).

Precisamos, portanto, identificar melhor o que acontece quando diversas
formas de discriminacdo se combinam e afetam as vidas de determinadas
pessoas. Por essas razdes, quando falo sobre interseccionalidade
inicialmente me concentro na nogao de eixos ou ruas (CRENSHAW, 2002,

p.11).
Neste conceito, as ruas sdo as caracteristicas das pessoas, as intersecgdes
sdo onde os individuos ficam ao serem diversas coisas e o trafego sao as politicas e
praticas da sociedade, que impactam as pessoas a depender das ruas e
intersecgbes que elas estdo (CRENSHAW, 2016). As interseccionalidades sao
apontadas pela professora principalmente levando em consideragao o racismo € o
sexismo, porém, ela discorre que todas as vivéncias que fazem a pessoa ser quem

ela é criam interseccgdes, o0 que traz para os individuos desafios bastante unicos.

No Brasil, o termo se popularizou de forma mais concreta a partir da quarta
onda e nao da terceira, sendo o assunto ja tratado por pesquisadoras como Lélia
Gonzales, mas n&o necessariamente utilizado o conceito "interseccionalidade"
(PEREZ; RICOLDI, 2023). Para Ribeiro, Nogueira e Magalhaes (2023) por o espago
tempo entre a segunda e a quarta onda ter sido curto, se tem uma mistura de ondas
entre a terceira e a quarta, onde as reivindicagées de um feminismo mais plural que

normalmente s&o colocados na terceira, ainda sdo muito presentes na quarta.

A quarta onda € marcada principalmente pela organizagao do ativismo nos
meios digitais, pela ampliagdo da voz das mulheres sobre pautas importantes, como
saude, trabalho, familia (LIMA, 2020) e também pela pluralidade de pautas, onde
diversas discussdes feministas sdo realizadas fortemente, porém, nao
necessariamente com foco nos mesmos discursos, podendo inclusive haver

discordancias, como entre as feministas transgénero? e as feministas radicais®.

O cenario para formagao da quarta onda se da a partir do aumento das

tecnologias de redes, que criam uma vivéncia digital intensa para além da cultura de

2 Feministas transgénero, segundo Andrea Bayone (2018), sdo as mulheres pertencentes a uma
vertente do feminismo que "busca a discussado sobre as especificidades e dificuldades enfrentadas
pelas mulheres trans, que sofrem preconceito de homens e mulheres" (BAYONE, 2023, p.18).

3 As feministas radicais, segundo Andrea Bayone (2018), sdo as mulheres pertencentes a corrente do
feminismo que se baseia na Teoria do Patriarcado, que discorre sobre como a opressdo masculina
sobre as mulheres é o que causa a desigualdade entre os sexos. "Essa vertente, que se
autodenomina "radfem", é contra a participacdo de transexuais por elas nao terem nascido
biologicamente como mulheres" (BAYONE, 2018, p. 17).
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massa, onde € possivel com maior facilidade de publicar, receber e comentar

noticias. De acordo com Fernanda Lima:

A tela da televisao, que era o canal de comunicagdo da nossa casa com o
que acontecia no mundo, agora se multiplicou em diversas telas, dos
computadores, tablets, celular e smart watches, de diferentes tamanhos,
com diferentes velocidades, para diferentes funcdes, nos permitindo estar
constantemente conectados (LIMA, 2020, p. 17).

E interessante entender que com as redes, se criou um espaco de
socializacdo no ambiente digital, onde €& possivel além de receber conteudo,
interagir com ele e também reproduzir ou criar o seu proprio. Esse € um fator que
pode ser explorado de maneira muito positiva, para multiplicar discursos de
igualdade, por exemplo, mas, também pode ser utilizado de forma téxica e até
criminosa, na propagacao de fake news e na criagcdo de ambientes de assédio
(LIMA, 2020).

Com isso, percebemos que a quarta onda, € protagonizada pela
democratizagdo do feminismo (ROCHA, 2017), e teve como um de seus marcos
iniciais, que representa muito bem esse fator, a chamada "Primavera das Mulheres",
em 2015, que foi um periodo de forte mobilizagdo feminina nas redes, a exemplo da
mundialmente famosa campanha contra o assédio conhecida como #meetoo. No
Brasil, o fendbmeno se deu principalmente apds o inicio do programa MasterChef
Junior, que teve uma de suas participantes de 12 anos fortemente assediada nas
redes por homens adultos. A situagdo gerou uma grande revolta e se tornou o
estopim para a criagdo da campanha "#primeiroassedio" pelo coletivo feminista
Think Olga, onde mulheres contavam suas histérias sobre o primeiro assédio e
rendeu mais de 80 mil depoimentos (LIMA, 2020).

O ciberfeminismo, como é chamado esse feminismo proprio das redes, tem
como intencdo ndo s6 a comunicagdo entre as feministas, mas também a
propagacéo das informagdes para mulheres sem conhecimento da causa (ROCHA,
2017).

A plataforma digital ndo seria somente utilizada pelas feministas como
forma de disseminagcdo, mas também de atuacdo, possibilitando a
expansao dos movimentos feministas, com maior visibilidade, disseminagao
de ideias, aderéncia de novos adeptos, além de possibilitar uma contra
resposta as vinculagbes consideradas machistas, acarretando, por fim, em
conquistas concretas aos movimentos. (ROCHA, 2017, p. 69)
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Com a quarta onda, as discussdes sobre as representacbes femininas

também entraram em pauta e a midia teve que as acompanhar, buscando valorizar
a pluralidade feminina (ROCHA, 2017), visto que, caso sua maneira de retratar as
mulheres fosse falsa ou errada, as mulheres teriam um facil canal para reivindicar
uma representagdo de mulheres reais* (MACHADO, 2015 apud PEREZ; RICOLDI,
2023).

2.3 Estratégias de alinhamento de empresas com o movimento feminista

Como vimos, desde o século XIX até os tempos atuais, as reivindicacées dos
direitos das mulheres sofreram diversas alteracbes, mas, nos interessa ainda
pensar: qual o impacto dessas diferencas de discurso na midia e na vida das

mulheres e por que as marcas foram alterando sua estrutura de anuncios?

Sabemos que através de seus produtos, a publicidade acaba normalizando
simbolos e reforcando padrdoes e, como dito no primeiro capitulo, isso acaba por
definir uma posicado social dita como certa para a mulher da época em que a
publicidade é veiculada. Retomando Rocha (2006), "A midia s6 tem sentido no
publico", ou seja, a publicidade deve estar alinhada com o seu publico e ser
entendida e aceita por ele, entdo, com o decorrer do movimento feminista e da
tomada de posi¢cdo mais protagonista da mulher, entendemos que a representagao

desta ndo pode se manter a mesma de sempre.

Segundo Naomi Wolf, em seu livro "O mito da beleza", langado em 1990,
durante a terceira onda do movimento feminista, uma das estratégias adotadas pela
midia de forma geral, foi a criagdo de um "mito da beleza", que tem como ideal uma
mulher que é inalcangavel, fazendo mulheres sempre se sentirem para tras do ideal
de beleza retratado e consumirem cada vez mais para tentarem se aproximar do
impossivel. E um modelo que funciona de forma incrivel no regime capitalista, pois
"o corpo torna-se alvo de grandes investimentos através de intervengdes estéticas,
produtos de beleza, academia e outros" (SANTOS, 2016 apud BAYONE, 2018, p.
24).

4 Mesmo ao termos falado de um feminismo mais plural, € importante lembrarmos que ainda muitos
brasileiros ndo tém acesso a internet e que seu uso e participagdo acontece de forma desigual pelo
pais (PEREZ; RICOLDI, 2023).
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O mito da beleza diminui seu impacto a partir da terceira onda e

principalmente na quarta, visto que os anunciantes comegam a ter consciéncia da
insatisfacdo das mulheres com a forma que sdo representadas e comecam a
incorporar ideais feministas na publicidade (BAYONE, 2018). Atualmente, as

empresas tiveram que se alinhar ao feminismo, isso porque:

Com o crescimento e visibilidade do movimento, as empresas se
interessam cada vez mais em utilizar as ideias e principios do feminismo
como forma de impactar positivamente o publico consumidor. Tal fato
representa um desafio para as marcas, visto que € uma questao complexa
representar um movimento que tem aspectos econdmicos, politicos e
sociais dentro de acdes de marketing e publicidade sem esvaziar o seu
sentido (BAYONE, 2018, p. 19).

Dessa forma, o empoderamento e o movimento feminista acabam se
tornando uma estratégia de venda também, pois facilitam o dialogo entre a empresa
e seu publico feminino. Essa técnica ja havia sido utilizada, porém, as mulheres
representadas sempre seguiam o que Santos (2016) chama de os pilares do corpo

feminino ideal: beleza, magreza e juventude.

Com a quarta onda feminista e a forte participagdo do publico nas redes,
atualmente, as empresas que realizam campanhas de cunho machista ou que
reforcam estereotipos ndo s6 passaram a ser menos consumidas, como sao
criticadas e denunciada pelas ciberfeministas. Por isso "(...)as marcas estao
buscando fazer uso de discursos "politicamente corretos", dando énfase a temas
ligados as minorias sociais, com objetivo de melhorar sua imagem perante o publico
consumidor" (NASCIMENTO; DANTAS, 2015 apud BAYONE, 2018, p. 28). Isso é
importante porque, como ja dito, a publicidade é peg¢a fundamental na construgdo do

imaginario coletivo.

O termo femvertising, que é a juncdo do termo feminism e advertising é a
forma que, desde que Samantha Skey, diretora executiva da Sheknows, utilizou em
um painel que mediou na Advertising Week, em Nova York, se utiliza para falar da
publicidade que se alia ao feminismo para melhorar a representacdo das mulheres
na midia (BAYONE, 2018).

Esse formato, segundo Bayone (2018) também cresceu muito com o uso das
midias sociais e tem uma tendéncia alta a viralizar, visto que engaja e impacta os

usuarios e tem foco no publico feminino, que é o mais ativo nas redes.
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Para além da incorporacdo do discurso feminista nas publicidades, é

importante que as empresas realizem mudangas nas suas praticas e na sua
estrutura, dessa forma, além de seu apoio ao movimento ndo ser apenas por
interesse em lucro, elas também tem mais chances de acertar nas comunicagdes, ja

que o discurso esta claro na empresa como um todo.

No préximo capitulo, traremos alguns dados acerca da receptividade feminina
sobre a forma como mulheres sado representadas na midia. E para retratar a
maneira que algumas marcas utilizam o femvertising atualmente em suas
comunicagdes, buscando conversar melhor com suas consumidoras, foi realizada a
analise de dois videos da marca Avon, sendo um produzido antes da marca mudar
0 seu posicionamento com a ajuda da consultoria feminista Think Eva e outro apos

a mudancga.

Com base no que foi tratado neste capitulo, o discurso das marcas nos
comerciais foi analisado a fim de se encontrar o que a marca realmente transmite
com seu comercial antes e depois do reposicionamento e como esse discurso esta

ou nao alinhado ao quarta onda feminista.
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3. Reposicionamento da Avon em busca do alinhamento a quarta onda

3.1 Contexto e metodologia

Um fator muito importante para as empresas buscarem utilizar o femvertising
e alinharem seus anuncios com o feminismo e para a realizagcao deste trabalho, € a
relagdo de como as mulheres se sentem de acordo com a representagdao midiatica
que é utilizada. Em uma pesquisa realizada pela SheKnows, em 2014, apresentada
no panorama que Samantha Keys utilizou o termo femvertising, os dados retratam a

insatisfacéo do publico feminino com a forma como s&o representadas:

91% das mulheres acreditam que a maneira como sao retratadas na
publicidade impacta diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres
gostam de anuncios "pré-mulheres”, pois acreditam que eles quebram
barreiras de igualdade de género; 81% das entrevistadas afirmaram que os
anuncios que retratam mulheres desta maneira sdo importantes para as
novas geragdes; 71% destas acreditam que as marcas devem ser
responsaveis por usar publicidade para promover mensagens positivas
para meninas e mulheres (SHEKNOWS, 2014 apud BAYONE, 2018, p. 29).

No Brasil, o nucleo de inteligéncia feminino, Think Eva, langou uma pesquisa
em 2015 chamada "A mulher e a midia", na qual discorre sobre a relagédo das
mulheres com os meios midiaticos. A pesquisa aponta que, a maioria das mulheres
nao necessariamente presta atencdo nas publicidades e que os sentimentos e
sensagdes que estes despertam nelas sdo: para "62,4% das mulheres, a
publicidade desperta mesmice; 57,4% desperta frustracao; 34,0% opresséao; 33,0%
rejeicao; 29,6% uma piora na autoestima e 23,0% raiva" (THINK EVA, 2015, p. 18).

A conclusao da pesquisa € que as mulheres querem ser representadas por
suas caracteristicas para além dos esteredtipos, sendo elas: 85,9% pela sua
inteligéncia; 72% pela sua independéncia; 69,3% pelas suas escolhas; 64,7% pela

sua atitude e 57,4% pela sua forca.

Para a escolha do objeto de anadlise deste trabalho, foram levados em
consideragao tanto as analises feitas nos capitulos anteriores, quanto os dados
apresentados acima. A pesquisa foi guiada a partir dos projetos do nucleo de
inteligéncia feminina Think Eva, tanto pela sua publicacdo de pesquisas voltadas

para o empoderamento de mulheres na midia, quanto pela sua relagdo com ONG
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Think Olga®, que foi um fator de grande importancia para a quarta onda feminista no

Brasil.

Tendo como base os projetos da Think Eva, que se encontram a disposi¢cao
em buscas realizadas no Google e no proprio site da empresa, foi escolhida a
empresa Avon, que firmou uma parceria com a consultoria desde seu inicio, em
2015. Desse modo, foi analisado o histérico de mudanga da marca e alguns
anuncios foram selecionados para observagao dos aspectos que apontam para uma
mudanca de discurso em relagado ao publico feminino — sabidamente o publico-alvo

e consumidor predominante da marca Avon.

A escolha da empresa de perfumaria e cosméticos, Avon, se justifica também
por sua relevancia e tempo de mercado no Brasil, presente desde 1958, além de ser
uma empresa que aposta no femvertising a algum tempo mundialmente (ARAUJO,
2017).

Para conduzir a interpretagdo dos anuncios, utilizaremos a metodologia de
analise do discurso (ORLANDI, 2009), que relaciona a linguagem a sua

exterioridade.

A Analise de Discurso, como seu proprio nome indica, ndo trata da lingua,
nao trata da gramatica, embora todas essas coisas |he interessem. Ela trata
do discurso. E a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a ideia de
curso, de percurso, de correr por, de movimento. O discurso € assim
palavra em movimento, pratica de linguagem: com o estudo do discurso
observa-se o homem falando (ORLANDI, 2009, p. 15).

Através desta metodologia, buscaremos entender o que 0s anuncios buscam
dizer a partir de toda sua producao e contexto, e como eles estdo ou ndo alinhados
ao movimento feminista. Isso sera possivel, visto que "(...) o discurso é o lugar em
que se pode observar essa relagcao entre lingua e ideologia, compreendendo-se
como a lingua produz sentidos por/para os sujeitos" (ORLANDI, 2009).

Como nosso objetivo € observar os efeitos discursivos provocados pela
parceria estabelecida entre a marca Avon e a consultoria Think Eva, definimos como
corpus de observacao dois anuncios da década de 2010. Os critérios estabelecidos

para a escolha foram: 1) os anuncios deveriam ser do formato audiovisual,

5 A Think Olga ¢ uma ONG feminista que desde sua fundagao, produz diversos contetidos na internet
para mulheres e criou algumas campanhas como a #chegadefiufiu e a #chegadeassedio, que foram
marcos de mobilizagdes femininas nas redes sociais.
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veiculados em televisédo e, posteriormente na internet, para se alinhar a quarta onda

do movimento feminista, portanto; 2) os anuncios deveriam ser institucionais da
marca, isto é, os anuncios nao deveriam focar em um produto especifico da marca
(ex. Reniew ou Skin So Soft); 3) os anuncios deveriam ser da década de 2010
observando a seguinte restrigdo: a fim de observar as diferengas discursivas
produzidas a partir da parceria com a marca Think Eva, um anuncio deveria ser,
necessariamente anterior ao ano de 2015 (ano em que se estabeleceu a parceria) e
outro, necessariamente, posterior ao ano de 2016 (considerando-se a necessidade
de uma margem de tempo para que a parceria tenha efeitos).

Assim, com ferramenta de busca do repositério “Arquivo da Propaganda”,
disponibilizado aos alunos da Faculdade de Comunicagdo da Universidade de
Brasilia, chegamos ao primeiro anuncio que sera analisado: “Vocé com
superpoderes”™, veiculado na TV no dia 02 de setembro de 2012. A partir de uma
busca no Youtube da marca, chegamos ao video “Acredite no poder das mulheres™,
divulgado em 2019, sendo inclusive adicionado ao site da marca como video

institucional.

3.2 A Think Eva e a Avon

Para iniciarmos a analise dos anuncios, € importante, antes, entender as
empresas que estdo envolvidas na construcdo dos discursos, dessa forma,
podemos ter o entendimento mais completo da realidade sécio-histérica que forma a
ideologia das pegas publicitarias.

Comecaremos a analise pela consultoria feminista que nos trouxe até aqui, a
Think Eva. Porém, ndo podemos falar dela sem antes citarmos sua organizagao
irma, a Think Olga, que teve grande relagdo com a criagdo da Eva. Fundada em
2013, pela jornalista Juliana de Faria, a Think Olga é uma organizagdo sem fins
lucrativos que atua em conjunto com a sociedade civil e tem como objetivo
"sensibilizar a sociedade para as questdes de género e interseccgbes, além de
educar a instrumentalizar pessoas que se identificam como agentes de mudancga na
vida das mulheres" (THINK OLGA, 2023).

6 disponivel em:
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A ONG realiza diversas campanhas utilizando a comunicagdo como seu

principal canal e o mundo virtual e seu potencial de interagdo como um grande
aliado, dessa forma, consegue realizar pesquisas com seu publico e viralizar seus
conteudos, para ter um alcance maior (BAYONE, 2018). Logo em 2013, iniciou a
campanha "Chega de FiuFiu", que tinha como intengdo fomentar o debate sobre o
assédio sexual nas ruas e gerou em 2014 o "Mapa Chega de FiuFiu", uma
ferramenta que reune diversas denuncias de assédios e outras violéncias com
geolocalizagdo para demonstrar a situagao do pais em diversas regides e a
necessidade de um refor¢co de seguranca publica e conscientizagao da populacéo.

Em 2015, fez a campanha #PrimeiroAssédio, em apoio a uma menina de 12
anos, participante do MasterChef Junior que sofreu com diversos comentarios de
cunho sexual durante sua participagao, sendo esse um dos marcos da quarta onda
feminista no Brasil, como ja dito no capitulo dois deste trabalho.

Com base no conhecimento e na comunidade criada pela Think Olga, a
jornalista Maira Liguori e a publicitaria Nana Lima, se juntaram a Juliana de Faria e
com a proposta de mudar as coisas de "dentro pra fora" - como dito pela prépria
Maira, em entrevista ao canal do Youtube da empresa Atena Haus? - trouxeram uma
maneira de gerar impacto social com o setor privado, através da criagcdo da Think
Eva.

Com a mesma missdo da sua organizagao irma, a Think Eva surge como
"uma consultoria para equidade de género que cria solugdes para empresas e
impacto positivo para mulheres" (THINK EVA, 2023°), com a proposta de atuar tanto
na comunicagdo das empresas quanto em sua cultura organizacional, para que o
posicionamento que as organizagdes adotem n&o seja apenas para fora, mas que
também esteja alinhado com as ag¢des de dentro.

Além do trabalho realizado nas empresas, a Think Eva também produz
estudos e pesquisas a fim de fomentar a discussédo sobre a equidade de género na
midia, no trabalho e na vida privada, discorrendo também sobre como a existéncia
das mulheres se relaciona com as marcas, com a publicidade e com a sociedade.
Como dito no tépico anterior, ja em 2015, langou o estudo "A mulher e a midia"',

que trata sobre a representagcdo da mulher na midia e como as consumidoras se

8 Disponivel em: hitps://www.youtube.com/watch?v=xaCzdRanvi4. Acesso em 19 nov. 2023.
® Disponivel em: https://thinkeva.com.br. Acesso em 19 nov. 2023.
1% Disponivel em: https://thinkeva.com.br/estudos/a-mulher-e-a-midia/. Acesso em 19 nov. 2023.
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sentem a partir desta representacdo e atualmente, a Think Eva ja conquistou

diversos prémios tanto por suas campanhas publicitarias quanto por suas
pesquisas.

Para este trabalho analisaremos uma de suas primeiras parcerias, a com a
marca Avon, que se deu a partir de 2015, devido a uma mudanga de
posicionamento da Avon global, que foi adaptada para o cenario brasileiro com
ajuda da Think Eva (BAYONE, 2018).

A Avon, por sua vez, € uma companhia com mais de 100 anos, fundada em
Nova York com o nome de California Perfume Company (CPC), a partir da "ideia de
que mulheres poderiam ter uma renda independente "para garantir o préprio bem
estar e felicidade" (AVON, 2023'"). A CPC alterou seu nome em 1939 para Avon e
em 1959 a marca iniciou suas operagbes no Brasil, ja com os catalogos e
revendedoras indo nas casas de suas clientes, pratica fundamentada na ideia de
empoderar mulheres e dar a elas a chance da independéncias financeira (ARAUJO,
2017).

Em 2020, a marca foi comprada pelo grupo brasileiro Natura & Co, fazendo
do grupo o quarto maior de beleza do mundo e atualmente o Brasil € o pais com a
maior operacao e a maior frota de vendas da Avon.

Como dito, a marca possui, desde sua fundacgao, o ideal de empoderamento
feminino, porém, com o passar dos anos foi necessario atualizar a maneira de
apresentar esse ponto, isso porque, o modelo de vendas porta-a-porta que
entregava uma jornada mais flexivel e a chance da independéncia financeira ja ndo
engaja tanto frente a praticidade das compras na internet (ARAUJO, 2017). Além
disso, tornou-se necessario uma discussao acerca da representacao das mulheres
nas comunicagdes da marca, visto que seus concorrentes comegaram a ganhar
preferéncia do publico feminino pela mudanca de discurso, como a Dove com a

"Campanha pela Real Beleza"'?, da qual falamos anteriormente.

Em vez de exibir seus produtos, a marca, parte da Unilever, decidiu
impactar seu publico contando histérias reais e langando questionamentos
sobre qual seria a real beleza feminina.

Segundo a Unilever, o resultado das campanhas de Dove pela "Beleza Real
das Mulheres" foi extremamente positivo para a empresa. Em termos de
marca, conseguiu romper paradigmas, e, em termos de vendas, viu seu
faturamento passar de U$2,5 bilhdes quando a campanha foi langada, em
2003, para U$4 bilhdes em 2014 (ARAUJO, 2017, p. 25-26).

" Disponivel em: https://www.avon.com.br/a-avon. Acesso em 19 nov. 2023.
12 Disponivel em: https://youtu.be/ll0nz0LHbcM?si=DOsrO1FjR3FIND2g. Acesso em 21 nov. 2023.
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Também por esses fatores, segundo Araujo (2017), de 2010 a 2015 a Avon

havia perdido 85% do seu valor de mercado, segundo pesquisa da Revista
Pequenas Empresas, Grandes Negdcios, o que levou a uma mudanga do modelo
de vendas, com um novo foco nas vendas pela internet, seja pelas préprias
consumidoras comprando diretamente, seja por tecnologias que ajudem as
consultoras a vender os produtos, além de uma nova forma de fazer comunicacao,
com foco também nas redes sociais.

Como dito nesse topico, a parceria da Think Eva com a Avon, se deu a partir
de uma adaptagdo do novo posicionamento no discurso da marca global para o
contexto brasileiro (BAYONE, 2018). Tendo como foco o slogan "Beleza que Faz
Sentido", a parceria resultou em diversos conteudos para uma aba especifica no site
da marca com informagdes e videos sobre feminismo e empoderamento feminino,
além da campanha publicitaria, que tinha como foco dar foco a promocédo da
autoestima feminina e a participagdo ativa de mulheres no mercado (ALENCAR,
2020).

Segundo Bayone (2018), também foram realizadas agdes internas e para
times parceiros, dessa forma, a Think Eva, atua na mudanca da cultura
organizacional da marca, trazendo o discurso e o posicionamento feminista e de
empoderamento feminino para as engrenagens da empresa. Segundo Alencar
(2020), a Avon é referéncia no desenvolvimento de politicas corporativas para
valorizar e empoderar as mulheres no ambiente de trabalho, tendo a propria
empresa como exemplo, com mais de 60% do quadro de funcionarios composto por

mulheres.

3.3 Da telepatia ao poder feminino: uma analise comparativa de
discursos

Diante do que foi discutido nos topicos e capitulos anteriores, este topico sera
dedicado a anadlisar o discurso utilizado nos anuncios antes e depois do
reposicionamento da Avon e sua parceria com a Think Eva e discorrer sobre como
essa mudancga coloca a marca e suas representagdes em um local mais alinhado

com as pautas da quarta onda feminista.



32
O primeiro antncio a ser analisado é o comercial "Vocé com superpoderes"’,

um video de 30 segundos, veiculado em setembro de 2012, principalmente na TV
Globo, que integrou parte de uma campanha da Avon.

O comercial se baseia em mostrar que com as maquiagens Avon, a mulher
ganha superpoderes, como a telepatia. Realizado pela agéncia 141SohoSquare, o
video tem como audio uma musica criada pelas produtoras de som Sound Design e
Banjo Music, que possui a seguinte letra, de acordo com o desenrolar do video:

It's a beautiful day,

I'm gonna win that game

| wanna those the goes

Everything is fine

The world will be mine

Good feelings surrounding me

All about'em involving me (VOCE COM SUPERPODERES, 2012)

Traduzindo para o portugués:

E um belo dia

Eu vou ganhar esse dia

Eu quero isso

Tudo esta bem

O mundo vai ser meu

Bons sentimentos me cercam
Tudo sobre eles me envolve

Na parte visual, o comercial comeg¢a com uma mulher branca, magra, jovem,
de olhos claros e cabelo liso se maquiando com produtos Avon em um restaurante
chique. No momento seguinte, o gargom do restaurante traz a conta e o foco é dado
na sua bolsa, com a personagem 1 procurando uma caneta, a partir dai surgem
diversas canetas na tela e a palavra "Telepatia" aparece centralizada na tela (Figura
1), demonstrando o primeiro superpoder que a mulher conquista ao utilizar os

produtos Avon, o de conseguir o que ela quer apenas pela forga do pensamento.

Figura 1 - Cena "TELEPATIA" do comercial "Vocé com Superpoderes"
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Fonte: Arquivo da Propaganda, 2023™.

No restante do comercial, aparecem os outros superpoderes, representados
pelas seguintes palavras: "Transformagao”, colocada com a segunda personagem
trocando suas roupas casuais, aparentemente utilizadas dentro de casa para uma
roupa mais social e aparecendo com o cabelo modelado e de maquiagem;
"Hipnose", com a terceira personagem do video, que utiliza o batom Avon antes de
entrar em uma reunido e deixa os participantes, predominantemente homens, da
reuniao hipnotizados; "Magnetismo", que é representado pela segunda personagem,
que ao passar por um corredor, apds a sua "transformacao”, o atrai, fazendo ele

mudar de direg¢ao, indo atras dela.

O comercial finaliza com a frase "Maquiagem Avon, vocé com superpoderes”,
deixando claro, através da linguagem publicitaria que, ao utilizar os produtos Avon,
a mulher pode obter poderes de telepatia, hipnose, transformacdo e até

magnetismo.

Figura 2 - Descrigédo do video presente no Arquivo da Propaganda
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(MUSICA/ MAQUIAGEM AVOM/ IMAGEM DO PRODUTO/ TELEPATIA/ MOCA
PROCURA CANETA NA BOLSA/ VARIOS HOMENS OFERECEM UMA
CANETA/ TRANSFORMACAO/ MULHER PASSA BATOM E ENTRA NA SATA

DE REUNIAOQ/ HIPNOSE/ MAGNETISMO) LOCUTORA: Maquiagem Avon. Vocé

£95565L - TTOT/60/TO - ,0€ - dS/0Med 0LS - OIS J/0QOID/AL - UOAY - T'EF

MACGLIAGEM AVOHN

A0 198 88 e AN S0 1 AVON

com super poderes.

(11) 5585-3834 - www arquivo.com by

Fonte: Arquivo da Propaganda, 2023.

Para comecarmos a discussdo sobre o anuncio, € necessario salientar que
todas as personagens utilizadas no video, sdo mulheres que se encaixam no que
Santos (2016) define como pilares do corpo feminino ideal, visto que elas possuem
a beleza, a magreza e a juventude. Sendo esse ideal de beleza o padrao europeu,
conforme ja dito neste trabalho, com todas brancas, de cabelos lisos e tragos finos.

Dessa forma, os "superpoderes", dados as mulheres pelos produtos nas

representacdes do video, se dao apenas para as que estdo dentro desse padrao, o
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que afasta a maioria das mulheres que ndo se encaixa nesse molde da mensagem

ou induz a compra do produto a partir do pensamento que utilizando os produtos, as

mulheres vao conseguir se assemelhar as retratadas no video.

Um ponto importante para observarmos no discurso que € passado pelo
comercial é que todos os "superpoderes" dessas mulheres estdo relacionados a
conseguir algo de outras pessoas, predominantemente homens. Isso porque,
mesmo no poder "Transformagado", da segunda personagem, que ela aparece
sozinha, no final do filme é retratado que apds a transformacao, ela consegue o
"Magnetismo", atraindo homens. Essa representagdo, como dito por Cruz (2016),
pode acabar por reforcar esteredtipos da mulher sedutora, visto que todos os
"superpoderes" adquiridos se relacionam com a sedugao. Além disso, também deixa
o empoderamento e a autoestima das mulheres sujeitas a seducédo de terceiros,

predominantemente homens.

Para essa analise, tomaremos empoderamento a partir de Berth (2019),
COmMoO um processo que comega a partir da tomada de consciéncia do seu poder e
da acédo individual, mas que se une a outros individuos para vencer as barreiras

sociais coletivamente.

A musica utilizada e a construcdo da narrativa dos superpoderes, coloca
essas mulheres aparentemente em um local de empoderamento, de conseguirem o
que querem através da utilizacdo dos produtos Avon. Porém, é essencial
entendermos que a realidade produzida traz um contexto sécio-historico e uma
ideologia por tras (ORLANDI, 2009).

O video, realizado em 2012, ainda nao estava alinhado aos ideias da quarta
onda feminista, ja discutida neste trabalho. Isso porque, representa apenas
mulheres diferentes da maioria brasileira, posiciona as personagens em um local de
seducdo de homens, onde o poder delas ndo € um fator empoderador e de
autonomia, mas sim um instrumento de seducao. Isso inclusive na musica utilizada,
onde mesmo que a letra traga em sua maioria frases que a narradora se coloca
como a vencedora e em uma narrativa autbnoma, na frase final "All about'em
involving me", em portugués "Tudo sobre eles me envolve", traz um discurso de

seducéo de terceiros.
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A partir desse conteudo, podemos entender que a forma que a Avon se

posicionou no mercado da época, como uma marca que empoderava mulheres,
porém, produzindo conteudos estereotipados, passou a nao fazer sentido
principalmente a partir de 2015, apos a Primavera das Mulheres e o avango

consideravél na democratizagdo do feminismo devido a internet (ROCHA, 2017).

O anuncio que analisaremos apos a atualizagdo do posicionamento da Avon
e parceria com a Think Eva, é o "Acredite no poder das mulheres"'®, de um minuto
de duracdo, que teve foco principalmente na veiculacdo na internet. Sua criagao
acontece em 2019, quatro anos apds o inicio da parceria com a Think Eva em um
momento em que a empresa ja se encontra mais politizada e conscientizada, tanto

em suas comunicagdes externas quanto internas.

O video se constréi na primeira pessoa do plural, com a narradora se
colocando no local da companhia Avon, em um texto onde a marca de certa forma
se apresenta. E importante salientar que esse video é também utilizado como forma
de apresentacdo da marca no site desta até os dias atuais, dessa forma, a

construgcdo da narrativa ndo s6 serviu para a época como permanece eficiente por

anos. A narragéo do video consiste no seguinte texto:

Somos a companhia, que cria volume nos cilios e oportunidades nas vidas;
E combate estereétipos com uma mao e o cancer de mama com a outra;
Somos a companhia que reconhece o poder dos labios, que ndo se cala
contra a violéncia de género e levanta a voz por independéncia econdmica;
Somos a companhia que desenvolve produtos de beleza premiados para
todos, apoiando milhdes de empreendedoras em todo o mundo;

Nés somos a Avon.

A companhia que a mais de 130 anos, acredita na beleza, na inovagao, na
liberdade e acima de tudo, nas mulheres (AVONBR, 2019).

Além do texto, também ¢é utilizada uma trilha musical que perpassa o video

dando emocgao e entonacéo a fala da narradora.

Na construcdo visual do video, mulheres sdo retratadas na frente de um
fundo escuro chapado, recurso que da enfoque para elas, e, de acordo com o
avango da narragdo, palavras chaves aparecem na tela. Além das mulheres,
também sdo demonstrados alguns produtos da marca e no final do video todas as

mulheres aparecem juntas.

'6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5X[ XsndrVP8. Acesso em 23 nov. 2023.
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Dentre as mulheres participantes do video, € possivel perceber uma forte

diversidade de representagdo, com personagens negras, amarelas, velhas, novas,
magras, gordas e de diversas identidades e interseccionalidades. Essas mulheres
sdo retratadas no jogo de camera em uma posi¢gao superior (Figura 3), que
configura maior poder para as personagens, O que orna com suas expressoes
faciais, que quando nao estdo querendo passar a ideia de poder, sdo tomadas por
sorrisos, que tem como intengao refletir a liberdade e felicidade. As personagens
também utilizam maquiagens marcantes e coloridas. Mesmo com uma
representacdo muito mais diversa, precisamos ressaltar que nao foi utilizada

nenhuma mulher com deficiéncia.

Figura 3 - Cena do video "Acredite no poder das mulheres"

Avon: acredite no poder das mulheres

-

Fonte: Youtube, 2023"".

A partir do que foi apresentado sobre o anuncio, analisaremos o discurso
representado no video, que visto a escolha da conjugacgao do verbo e do texto que
foi narrado, pretende apresentar o que a marca faz e se aproximar tanto de suas

consumidoras quanto de suas revendedoras.

Entre os principais pontos de analise do video, estdo as frases: "E combate
esteredtipos com uma mao e o cancer de mama com a outra" (Figura 4) e "Somos a
companhia que reconhece o poder dos labios, que ndo se cala contra a violéncia de

género e levanta a voz por independéncia econdmica.". Através delas, a Avon

7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5XL XsndrVP8. Acesso em 29 de nov. de 2023.
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apresenta as principais atuacdes do Instituto Avon, a ONG que é seu bragco de

investimento social e tem como objetivo o enfrentamento do cancer de mama das
violéncias contra meninas e mulheres no Brasil.'®*Com essas duas frases, a Avon se
coloca como uma instituigdo preocupada com a sociedade e representa seus
projetos que fazem a marca ser considerada a organizacdo privada que mais

investe em agdes voltadas as mulheres (ALENCAR, 2020).

Figura 4 - Cena "combate ao cancer de mama" do video "Acredite no poder das mulheres"

£ O CANCE OM A OUTRA

Fonte: Youtube, 2023'°.

Nessas duas frases a companhia também refor¢ca seu papel no combate de
esteredtipos, ou seja, que ressalta as individualidades de cada mulher. Esse
discurso é extremamente alinhado ao que a quarta onda feminista discute no Brasil
na época de langamento do video, mostrando que a ideologia e o contexto
socio-historico da produgdo destes discursos tem como intengédo dialogar com o
publico engajado nessa causa, ou seja, com mulheres feministas, e posicionar a

empresa como uma aliada.

Em trés pontos do texto é ressaltado o apoio da marca a conquista do poder
econdmico feminino, em: "que cria volume nos cilios e oportunidades nas vidas";
"levanta a voz por independéncia econdbmica" (Figura 5) e "apoiando milhdes de

empreendedoras em todo o mundo". Esses pontos trazem para o video um histérico

'8 Contetido disponivel em: https://www.linkedin.com/company/institutoavon/?originalSubdomain=br.
Acesso em 24 nov. 2023.

'° Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5XL XsndrVP8. Acesso em 24 de nov. de 2023.
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de posicionamento da marca desde sua fundacéao, visto que no site da Avon, eles

apontam que ela surgiu da ideia de que mulheres poderiam ter uma renda
independente para garantir seu bem estar e felicidade. O discurso entao, retrata que
mesmo apos mais de 100 anos, a marca ainda apoia cria oportunidades de vida

para suas revendedoras alcangarem a independéncia financeira.

Figura 5 - Cena "independéncia econémica" do video "Acredite no poder das mulheres"

Avon: acredite no poder das mulheres

Fonte: Youtube, 2023%.

O video nao deixa de ressaltar seus produtos e seu nicho, ao falar de criar
volume nos cilios, reconhecer o poder dos labios e que "Acredita no poder da
beleza", além de reconhecer seu papel como uma grande produtora de itens de
beleza com a frase "desenvolve produtos de beleza premiados para todos". Nesse
discurso, a Avon coloca seus produtos e sua industria como um aliado para a

construgcao da autoestima e do empoderamento de mulheres.

Ao finalizar o video apontando que acredita acima de tudo, nas mulheres e
colocar como nome do video "Acredite no poder das mulheres", o discurso traz uma
polissemia que aponta que o publico da Avon sempre foram mulheres e que seu
trabalho, acima de tudo é focado nelas e em dar autonomia e empodera-las, seja

através de sua oportunidade de trabalho com as revendedoras, seja através do uso

20 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5XLXsndrVP8 . Acesso em 29 de novembro de
2023.
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de seus produtos. A marca reforca esse discurso e o traz para a atualidade ao

retratar em suas comunicagdes a pluralidade de mulheres que possui seu publico e
ressaltar a beleza e o poder destas mulheres, incluindo suas individualidades. Além
disso, a marca finaliza com essa frase e um frame com todas as personagens do

video juntas, o que traz o discurso de que mulheres juntas possuem mais poder.

Figura 6. Cena final do video "Acredite no poder das mulheres"

Avon: acredite no poder das mulheres

Fonte: Youtube, 2023%".

No anuncio como um todo, € possivel perceber que o discurso da marca traz
todo seu histérico de uma empresa que apoia mulheres socialmente e
economicamente, e que deseja posicionar a Avon como uma continua aliada as
mulheres e até as causas feministas, visto que o video representa mulheres
diversas e exalta suas individualidades, defende a renda e independéncia feminina
e posiciona a marca como um ator social contra a violéncia e o cancér de mama,

sendo todos esses pontos tratados no movimento feminista.

Ao analisarmos a construgdo de discurso dos dois videos, podemos como

dito por Samardo (2007), ter um reflexo da sociedade da época e observar as

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=5XLXsndrVP8. Acesso em 29 de novembro de
2023.
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mudancas conforme o tempo, isso porque, para o anuncio ser veiculado, ele precisa

fazer sentido para o publico (ROCHA, 2006).

Em nenhum dos anuncios analisados, produtos especificos sdo vendidos e
colocados como foco, podemos perceber entdo, que através do ndo dito nesses
videos, a marca deseja colocar em seu discurso que o poder das mulheres de forma
geral é associado a Avon, para muito além de produtos especificos. Porém, é
necessario salientar que mesmo sem delimitagdo de produtos, os anuncios sao
organizados de forma diferente, sendo o "Vocé com superpoderes" focado na
divulgacdo das maquiagens da Avon e o "Acredite no poder das mulheres"

completamente institucional, focado em falar sobre a marca.

Analisando e comparando os dois, fica claro que o discurso que a Avon
busca exprimir em seus anuncios sao diferentes em diversos pontos, indo da
telepatia e poderes de seducdo ao poder de autonomia e empoderamento das
mulheres. E uma mudanca que claramente traduz diferengas no posicionamento da
marca, onde mesmo que possua 0s mesmos ideais, acaba por se assemelhar mais

aos discursos de lutas feministas que acontecem na atualidade.

No video "Vocé com superpoderes”, o papel social e econdbmico da Avon na
vida das mulheres nao esta representado, sendo o unico momento que poderia se
relacionar com a questdo o frame do superpoder Hipnose, com a terceira
personagem, que ao entrar na sala de reunido maquiada com Avon, hipnotiza seus
colegas (Figura 7). Porém, essa representacao esta distante do real papel que a
marca exerce na vida de seu publico, principalmente de revendedoras. Entretanto, é
necessario ressaltar que mesmo nao estando representado, em 2012, ano de
veiculagdo do anuncio, a Avon ja possuia o Instituto Avon, tendo grande impacto
social e seu impacto econdmico acontece desde a fundagao da empresa, sendo a

relacdo com a independéncia financeira das mulheres um dos pilares da marca.

Figura 7 - Cena "HIPNOSE" do video "Vocé com superpoderes”



Fonte: Youtube, 2023%.

Dessa forma, devemos considerar que a marca realizou a escolha de néo
informar no video sobre esse seu papel social e econdmico, mas, de acordo com as
informacgdes dos paragrafos e topicos anteriores, € possivel saber que esse papel ja

estava sendo realizado.

O reposicionamento e a parceria com a Think Eva em 2015, ocorridos em um
forte momento para a quarta onda feminista no Brasil, leva entdo apés quatro anos
de mudancas internas e externas, como dito nos topicos anteriores, a Avon de um
discurso onde as mulheres sdo importantes e devem ter poder, porém, esse poder
tem como fim a sedugdo e as mulheres retratadas nao representam a maioria da
sociedade brasileira, para um discurso que retrata mulheres diversas e exalta a
individualidade de cada uma, colocando a empresa como uma apoiadora e aliada

das mulheres em busca da autonomia, financeira e social.

22 Disponivel em:
https: .arquivo.net/ION3IMG/?COD=0Avat8 XO0uDIdpElgrvvgx8HY]TMBY gZfor8 MOwfOFXgcDIY2
GBVfCmalISETC24V$hoP$5TEOdYyQWJIXJdsydVKSJF3DgVvyfhsuPtvg7jATMwyaEjtL Ed$$tr$bZdB3

RttQowzb9pzeFVQVNoP6YmfrkZvyiqV .Acesso em 29 de novembro de 2023.
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43
4. Consideracgoes finais

Esse trabalho foi desenvolvido a fim de entender como as campanhas
publicitarias da Avon se alinharam a quarta onda feminista e, a partir desse caso,
como podemos pensar a realizacdo desse alinhamento por outras empresas e qual
sua importancia. Para tal compreensao, foi construido um alicerce teorico para
entender a importdncia da midia na construcdo do imaginario social e da

publicidade, de modo especifico, nas suas representa¢des da imagem feminina.

Para dar inicio ao trabalho, entendemos o papel das representacdes sociais e
seu impacto através da comunicacdo e da publicidade, depois foi realizada uma
pesquisa sobre o histérico de representacdo feminina. Posteriormente, nos
dedicamos a compreender a construgdo do movimento feminista e em que situagao
o Brasil atual se encontra de acordo com a perspectiva das ondas feministas. Por
fim, foi realizada a contextualizagdo da empresa Avon e Think Eva e executada a
analise dos anuncios "Vocé com superpoderes”, de 2012 e "Acredite no poder das

mulheres", de 2019, de modo comparativo.

Para responder a pergunta chave deste trabalho, se faz necessario a
delimitagcdo de dois pontos que marquem se uma campanha esta alinhada ou nao a
quarta onda feminista, com base nas pesquisas ja realizadas sobre a onda no

Brasil.

O primeiro ponto é a utilizagdo dos meios digitais, marcante para essa fase
do movimento, que acaba ampliando a voz das mulheres (LIMA, 2020) e o seu
ativismo (RIBEIRO; NOGUEIRA; MAGALHAES, 2021). Também forma uma rede,
que possibilita a troca de experiéncias e democratiza o feminismo (ROCHA, 2017).
Depois, analisamos a representacao utilizada nas comunicagdes e como ela passou
a expressar a vivéncia de multiplas mulheres de forma interseccional (CRENSHAW,
2002), trazendo diversidade de pautas para a produgdo de conteudo (ROCHA,
2017).

Com isso, podemos constatar que o primeiro anuncio analisado nao se
encontra alinhado a quarta onda do movimento feminista no Brasil e que o segundo
anuncio ja exerce este papel de forma exemplar. Como ja dito, a mudanca

necessaria para que a Avon seja uma marca alinhada a quarta onda do feminismo
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foi impulsionada pela mudanca de posicionamento da comunicagao da marca e a

ajuda da consultoria feminista Think Eva.

Cabe nesse momento ressaltarmos que a Think Eva, empresa composta
majoritariamente por mulheres, tem seu papel importante nessa mudanga pois
exprimiu a visdo feminina nas comunicagdes da Avon. Para que as empresas
realmente se alinhem a um movimento de mulheres, é necessario que mulheres
participem das empresas e de suas comunicagdes, pois dessa forma, com ajuda
das vivéncias delas, é possivel conversar com suas consumidoras de maneira mais

eficiente.

Mesmo com a realizacido desses dois fatores, precisamos ressaltar que nao é
possivel saber se dentro da marca, no funcionamento do dia a dia, ela permanece
alinhada as pautas da quarta onda. Porém, realizando uma analise das campanhas
realizadas e publicadas no YouTube da marca, é perceptivel a preocupagao com a
inclusdo e a diversidade desses dois topicos da quarta onda feminista que

analisamos.

De forma geral, para a construgdo dessas campanhas, é importante que as
empresas enxerguem a necessaria mudanca em suas representagoes, trazendo
pessoas reais e que retratem de verdade a populacéo brasileira. Juntamente com a
mudanca nas comunicagdes se faz necessario a mudanca interna na marca, um
pouco da proposta da unido da Think Eva com a Avon. A estrutura da empresa deve
estar alinhada ao que ela defende em suas comunicacgoes, se atentando a equidade
de género e ao uso da internet e das redes sociais como um local de interagéo e

democratizagdo do feminismo, quando falamos sobre a quarta onda.

E preciso que as empresas realmente se importem com suas consumidoras,
realizando acgbes para além da comunicagdo. Segundo Bayone (2018, p. 72) "um
grande desafio é verificar e pressionar as corporagbes para que esse tipo de
discurso ativista ndo se resuma a agbes e campanhas pontuais, mas sim se estenda

a atuagao no ambiente da empresa e na sociedade em geral".

Para finalizarmos a argumentagao, é importante analisarmos o compromisso
desses discursos com a autoestima e seguranga das mulheres, visto que as

empresas fazem parte da industria da beleza, que por muitas vezes promove a
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inseguranca das mulheres em prol do lucro, como dito por Wolf (1990), ou produz

conteudo apenas para lucrar e atingido seu objetivo, abandona a pauta (BAYONE,
2018).

As empresas e marcas podem ajudar na propagacao de representacdes
sociais femininas mais positivas e alinhadas com as pautas feministas da época na
publicidade, fazendo assim, diferenca n&o sé pelo conteudo realizado, mas também
pelo impacto sistémico. Porém, deve-se monitorar esse engajamento nas causas

para que nao seja realizado de forma incorreta e/ou inconsistente.
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