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RESUMO

Este trabalho aborda a interacéo entre a publicidade e o discurso de género a partir de
um estudo de caso da marca Avon. Nosso trabalho se constroi a partir da perspectiva
sociolégica sobre o consumo. Compreendemos que 0 ato de consumir, para além de um ato
econdmico, também se faz presente na reproducdo social, por meio da construcdo de
significados culturais. Foi destacado o seguimento de produtos cosméticos e de higiene. Este
setor reagiu prontamente as denuncias do movimento feminista e encontrou artificios
suficientes para produzir bens em cima dessa construcdo, principalmente porque podemos
afirmar a alta rentabilidade e lucro que o publico feminino proporciona. A publicidade tomou
parte na construcdo social de um conjunto de objetos que buscavam se associar a causas como
igualdade racial e de género. Neste contexto, minorias sociais comecaram a ser inseridas nas
pecas, mas a mudanca ndao foi fruto de uma conversdo politica e sim de uma estratégia
econdmica. Em termos metodoldgicos, foi construido um estudo de caso sobre a empresa
Avon Cosméticos, utilizando como base os materiais publicitarios divulgados através da
prépria empresa e pela empresa responsavel pelo marketing empresarial desde 2015 — a
ThinkEva. Desde esta data, a Avon reestruturou sua forma de divulgacdo publicitaria,
buscando se moldar ao pensamento contemporaneo quanto ao género. A literatura que
fundamentou esta pesquisa se situou principalmente no campo da Economia da Cultura, bem
como nas ciéncias sociais. De acordo com a analise, desde a reestruturacdo da publicidade da
Avon, incorporando o discurso de género, a empresa conseguiu aumentar seu percentual de
vendas e se manter em uma posicao importante neste nicho de mercado. Este estudo aponta
que investir no discurso de género tem se mostrado um bom negocio e, mais do que isso, uma
porta de entrada para que outras empresas também passem a lidar com sua marca e a
publicidade de maneira mais inclusiva e responsavel.

Palavras-chave: Discurso de Género, Sociedade de Consumo, Representatividade, Setor de

Cosméticos, Avon.



ABSTRACT

This research addresses the interaction between advertising and gender discourse
from an Avon Brand case study. Our work was built from the sociological perspective on
consumption. We understand that the consuming act, besides an economic act, it also presents
itself in social reproduction, through the construction of cultural meanings. The cosmetic and
hygiene products market sector was chosen for this research. This sector reacted promptly to
the feminist movement complaints and found enough artifices to produce goods on top of this
construction, mainly because we can affirm the high profitability and profit that the female
public provides. Publicity took part in the social construction of a set of objects that sought to
associate with causes such as racial and gender equality. In this context, minorities were
inserted in the advertisements, but the change was not a political conversion it was an
economic strategy instead. In methodological terms, a case study was built on the Avon
Cosmetics Company, based on advertising materials released through the company itself and
the company responsible for business marketing since 2015 — Think Eva. Since then, Avon
has restructured its form of advertising, seeking to shape contemporary thinking about gender.
The literature that founded this research was mainly in the field of Culture Economy, as well
as social sciences. According to the analysis, since Avon's advertising restructuring,
incorporating gender discourse, the company managed to increase its percentage of sales and
remain in an important position in this niche market. This study showed that investing in
gender discourse has proven to be a good business and, more than that, a gateway for other
companies to also deal with their brand and advertising more inclusively and responsibly.

Key words: Gender Discourse, Consumer Society, Representativeness, Cosmetics Sector,
Avon.
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1. Introducédo

Quando buscamos a definicdo do que pode se entender por economia, encontramos
diversas descri¢cdes. Podemos dizer que € o “estudo de como a sociedade administra seus
recursos escassos”, como afirma Mankiw (2005), bem como “estudo da humanidade em sua
vida rotineira” (MARSHALL, 1996). Na definicdo ortodoxa, € a ciéncia que parte do

pressuposto do comportamento racional do homo economicus (PARETO, 1972).

Karl Polanyi, em seu livro “A subsisténcia do homem e ensaios correlatos” (2012),
considera dois significados do econdmico - o formal e o substantivo. O significado formal diz
respeito ao cardter logico de “economizar”, como “conseguir algo a um baixo prego”, por
exemplo. Ja o significado substantivo trata da realidade em si, ou seja, 0s seres humanos
como quaisquer outros seres vivos ndo podem existir sem um meio fisico que os sustente.
Segundo Polanyi (2012, p.63), “ele [0 ser humano] sobrevive gracas a uma interacao

mstitucionalizada com o meio natural; isso € a economia”.

Dentro desta contextualizacdo, é importante destacar que a instituicdo central na
economia capitalista € o sistema de mercados. Nele, a producéo e a distribuicdo de bens efou
produtos sdo realizadas por intermédio de um modelo que possui regulacéo e leis proprias.
Mas o mercado é também um espaco real de encontro entre consumidores e ofertantes,

“motivado por dois incentivos simples: o medo da fome e a esperanga de lucro” (POLANYI,
2012, p.95).

Consumir, seja para fins de satisfacdo de “necessidades basicas” e/ou “supérfluas™|...]
¢ uma atividade presente em toda e qualquer sociedade humana (BARBOSA, 2004, p.7).
Toda a questdo que abrange o consumo, ndo dird respeito s6 a0 consumo em si, mas a tudo
que ele representa. A sociedade consome de modo a se produzir fisicamente, socialmente e
culturalmente. Os individuos utilizam artefatos e objetos e através de simbolos conseguem se

diferenciar, adquirir status, sensacdo de pertencimento e até mesmo gratificagdo pessoal.

Quando entendemos a economia ndo apenas como uma dimensdo de maximizacdo da
utilidade, mas como forma de incorporar a dimensao social e cultural, podemos abordar o
consumo de uma perspectiva mais ampla. Neste trabalho isso se faz recorrendo & nogédo de

“sociedade de consumo”.
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Deve-se ter em mente que o consumo é central no processo de reproducdo social. Ele
esta presente nas atividades mais basicas que realizamos durante nosso dia, como por
exemplo comer, se vestir, entre outras interacdes; todas elas estabelecem relagdes entre esses
simbolos e artefatos com a vida social e auxiliam na formagdo da identidade pessoal, das
relacGes presentes em nosso cotidiano e das instituicdes sociais. Livia Barbosa (2004) em seu

livro “Sociedade de consumo™, ira dizer que:

Mais ainda, através do consumo atos locais e mundanos sdo relacionados a
forcas globais de producdo, circulacdo, inovagdo tecnoldgica e relacGes
politicas que nos permitem mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que
de outra forma nos parecem extremamente distanciados e presentes apenas
nas discussGes politicas sobre as desigualdades regionais e sociais.
(BARBOSA, 2004, p.13).

Neste trabalho, abordamos a nogdo de “sociedade de consumo” conforme a
perspectiva de Baudrillard (2010). Segundo o autor, “0 consumo constitui um mito, isto €,
revela-se como palavra da sociedade contemporanea sobre si mesma; é a maneira como nossa

sociedade se fala™.

Conforme o autor, a Unica realidade objetiva do consumo € a ideia do consumo; a
configuracéo reflexiva e discursiva, indefinidamente retomada pelo discurso quotidiano e pelo
discurso intelectual, que acabou de adquirir forca de sentido comum®. A nossa sociedade
pensa e fala como sociedade de consumo, onde “quanto mais se ganha, mais e melhor se
deseja” (BAUDRILLARD, 2010). Ou seja, na medida em que consome, a ideia & consumir

mais, sendo a publicidade o “hino triunfal” dessa ideia.

Diversas mudancas vieram a ocorrer no meio social, nos levando, nos dias atuais, a um
ambiente onde estd presente a busca pelo desenvolvimento de novos processos e modalidades
de consumo, sempre tendo como finalidade atingir novos mercados de consumidores cada vez

em uma maior quantidade. A moda, que caracteriza 0 consumo moderno, ao contrario da

! Conjunto de opinides ou ideias que é geralmente aceito numa época e num local determinados. Extraido de
Dicionéario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013, https://www.priberam.pt/dIpo/senso-comum; acesso em
09/06/2018.
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patina?, é um mecanismo social expressivo de uma temporalidade de curta duracio pela
valorizacdo do novo e do individual (BARBOSA, 2004, p.25).

Na sociedade de consumo, o mercado pode ser considerado como uma instituicdo
coordenadora ndo apenas da economia, mas da vida social como um todo. Em tal contexto, o
marketing pode ser considerado como um meio ndo apenas de vincular produtos e
consumidores, mas também como uma forma de criar consumidores, na medida em que cria

necessidades de consumo.

Marketing ¢ uma palavra de origem inglesa que hoje se tornou comum nos mais
diversos meios de comunicacfes. Contudo, antes do seculo XX esse termo ndo existia, ja que
0 objetivo das empresas era apenas a venda de seus produtos, sem preocupacdes adicionais
como o atendimento ao cliente, satisfacdo dos mesmos, qualidade e desempenho do produto.
Isso se deve a pouca concorréncia no passado, resultando em um mercado pacifico, pouco
arrojado e nada agressivo (SILVA, 2008, p.14).

No contexto atual, estudos abrangentes a respeito dos efeitos da mercadologia (estudo
dos mercados) enquanto pratica social se mostram fundamentais. E importante compreender
de que modo as necessidades sdo moldadas de acordo com a cultura, a idade, as experiéncias,

as preferéncias, bem como com as restricbes orcamentarias.

O campo da economia que estuda esses efeitos mercadoldgicos € denominado Teoria
do Consumidor, presente nos estudos da area microeconémica. Ambos, a microeconomia e 0
marketing, possuem como objetivo entender o comportamento dos individuos na tomada de
decises, principalmente no que diz respeito ao consumo. Porém, utilizam de percursos

diferentes para atingirem seus respectivos resultados.

A teoria do consumidor estuda, através de calculos matematicos, o consumidor ou um
grupo de consumidores a fim de encontrar uma média de consumo baseada em tendéncias,

que podem diferir em idade, género, poder aquisitivo, entre outros. Algumas premissas

2 (francés patine, do italiano patina, camada que recobre algo, velatura) extraido de Dicionario Priberam da
Lingua Portuguesa 2008-2013, https://www.priberam.conv/dlpo/patina acesso em 09/06/2018. De acordo com a
autora, representa a “patina” como uma cultura de tradi¢do e revela o contraste para 0 consumo da moda (ou
consumo moderno), onde a fluidez e a efemeridade das identidades séo reflexos dessa nova forma de consumo.
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provenientes do campo das Ciéncias Econdmicas permanecem, como, por exemplo, a teoria
da escolha racional, que postula que o consumidor na auséncia de risco e de incerteza, tem
como objetivo a maximizagdo da utilidade (DONARIO; SANTOS, 2015, p.12). Nas palavras
de Varian (2003, p.78), “As pessoas tentam escolher o melhor padrdo de consumo a seu

alcance de modo a adquirir um melhor bem-estar”.

De acordo com as teorias neoclassicas, para que a teoria da escolha racional, presente
na teoria do consumidor, tenha um efeito satisfatorio, seus pressupostos sdo baseados no fato
de que para o consumidor realizar a melhor escolha, deve haver perfeito conhecimento das
informagdes por parte dos individuos, fato esse que é muito mais provavel de se corroborar

dentro da concorréncia perfeita®.

Paixdo (2002) pondera que ndo hd espago para o0 marketing e a publicidade na
concorréncia perfeita, pois ele s6 aparece dentro da concorréncia imperfeita com o objetivo de

garantir a fidelidade do cliente e eliminag&o da concorréncia.

Nas ideias de Cindy Gallop (2015), vé-se o marketing e 0 consumo como forgas
poderosas que se retroalimentam: a producdo cultural de uma regido reflete os valores e o
momento vivido por sua sociedade, ao passo que essa mesma sociedade também é

influenciada por seus produtos culturais.

As acOes de marketing e, em especial, a publicidade reafirmam e naturalizam valores
sociais ja existentes, a0 mesmo tempo em que também constituem um meio de influenciar e

criar novas condutas e padrdes de comportamento de massa (BORGES, 2007).

Uma abordagem distinta da microecondmica e que permite incorporar a analise da
influéncia dos fatores culturais no entendimento do consumo é apresentada pelas Ciéncias
Sociais, especificamente pela sociologia e pela antropologia econdmica. Nessa abordagem,
uma perspectiva que se destaca é a de Baudrillard (2010), que aborda a teoria do consumidor
e a influéncia do marketing a partir da nocdo de sociedade de consumo. Esta nocdo sera

norteadora de nosso trabalho, bem como a perspectiva da sociologia e da antropologia

> Em microeconomia, a concorréncia perfeita ¢ uma situacdo ideal de mercado na qual existe uma grande
quantidade de vendedores e uma grande quantidade de compradores. Esse cenario favoreceria um equilibrio
natural nos precos pela relacdo entre a oferta e a demanda. Disponivel no endereco digital
https://www.d icionariofinanceiro.co m/concorrencia-perfeita/ Acesso em 29/10/2018.
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econdmica de modo geral, ao ponderar sobre as condicionantes sociais do processo de

consumo, bem como sobre seus efeitos culturais e estruturais.

Quando abordamos essa relacdo da sociedade de consumo com a midia, ndo podemos
deixar de lado a insercdo da mulher nesse meio. Ela participa neste contexto com dois papéis
distintos: a0 mesmo tempo em que ela contribui com a maior parte da porcentagem de

consumo, a prépria mulher é tida como um objeto de consumo.

Ainda que com o passar dos anos — principalmente apds a década de 60 no mundo
ocidental — a midia se viu na importancia de reformular a forma como representava a mulher
em suas propagandas, um novo nicho se fortaleceu e até hoje permanece: as industrias de

beleza. Nesse sentido, é importante destacar que:

A visibilidade de mulheres na sociedade “desequilibrou” de maneira
significativa a visdo do mercado da época, a venda de produtos para o lar
deixou de ser o principal foco comercial e com isso a indUstria acelerou sua
produgdo. Mas qual seriam entdo as mercadorias a serem produzidas para
esse publico em transformacdo? A resposta encontrada foi: produtos de
beleza, jA que as mulheres foi agregada essa ideia “natural” de beleza
(WOLF, 1992).

A liberdade da mulher, em contraste com a midia, se via condicionada a ideais e
padrdes impostos pelo marketing e publicidade. A representacdo  do corpo da mulher, como
apenas nadegas e seios fartos leva a uma desumanizacéo e objetificacdo do corpo feminino.
Juntando esse fato com as imagens de corpos editados e maquiados, estaria a midia entdo
criando uma pressdo social de um padrdo praticamente inatingivel. Em outras palavras, essa
relacdo ajuda a aumentar a violéncia, - seja ela fisica, moral ou psicoldgica — ndo s6 da

sociedade com a mulher, mas dela comela mesma.

O incentivo a obter um padréo de beleza faz parte do cotidiano da mulher, ele estd nos
meios de comunicacdo, nos supermercados e por dentro de nossa cultura. A midia aparece
com grande relevancia, pois, é através de sua publicidade que esses padrdes estéticos estdo
sendo reproduzidos no cotidiano midiatico e, além disso, essas imagens aparecem, em grande
parte, vinculadas a emocdes, desejos, felicidade e “visibilidade social” (MILLER, 1995,
p.225).

15



A globalizagéo, a internet, as redes sociais, possibilitaram a troca de uma gama intensa
e dindmica de informagfes. A concentracdo da midia em poucas mados dificulta a entrada de
novas empresas, estilos e contedidos no mercado. Pior: padroniza o noticiério e estandardiza o
entretenimento (CHRISTOFOLETTI, 2003, p.4). A publicidade entdo ficou conhecida como
“o0 quarto poder”, pois, ao categorizar, através da midia, esteredtipos que definiam quem a
pessoa era em funcdo de raca, cor ou género, eles estariam ditando um mundo completamente
desigual, onde como definiria Klein (2004): “asiaticos e Iésbicas deviam se sentir "invisiveis",
gays eram estereotipados como pervertidos, negros como criminosos € mulheres como fracas

e inferiores”.

Ainda que haja conhecimento de que as imagens sao editadas através de softwares de
edicdo, aquela é a imagem a qual € vista todos os dias, em todos os canais de televiséo, a todo
0 momento. O consumidor atual ndo quer apenas que sua necessidade seja atendida, ele quer
que a marca entenda e respeite quem ele é e 0 que ele quer, sem ser necessario julgamentos,
de modo que a representatividade importa. Uma das principais motivacdes dos movimentos
igualitarios € que através de melhores representacdes sociais, a autoestima das “minorias”
aumentaria e conforme a sociedade reconhecesse sua imagem de maneira livre e correta na

midia, 0s preconceitos desapareceriam gradualmente até o ponto em que cessassem.

Os anos que seguiam na publicidade faziam parte de um conjunto de objetos em prol
de causas como igualdade racial e de género. Minoria sociais comegaram a ser inseridas nas
pecas. Mas a mudanca ndo foi fruto de uma conversdo politica e sim de uma estratégia
econdmica (BARROS, 2016).

A dificuldade em se entender a motivacdo das empresas acompanhado de diversas
incoeréncias nos campos éticos levou a incertezas. De uma era de protestos, se iniciou uma
era de questionamentos: Seriam os publicitarios cinicos ou eles realmente pretendiam passar

uma imagem social mais favoravel?

A necessidade de um mundo com maior aceitagdo da diversidade agora havia se
tornado base do capital global, a industria cultural ndo s6 se apropriou das politicas de
identidade como a transformou em uma grande mina de ouro, um mercado onde qualquer

pessoa poderia ir na prateleira adquirir a identidade que melhor servisse.
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A partir do momento em que, através do crescimento da tecnologia, também houve
crescimento da midia e dos meios comunicativos, essa situacdo se torna cada vez mais forte.
Se antes, para nossa identidade ser construida, tinhamos acesso apenas as mensagens
transmitidas através de pessoas proximas, agora, temos uma infinidade de meios de
comunicacdo. Fica facil perceber a importancia dos contetdos que sdo expostos a sociedade
através da midia. A construcdo das identidades individuais esta diretamente relacionada aos

produtos midiaticos que consumimos (SOUSA, 2016). Assim:

A representatividade € importante, mas reconhecer a importancia dela nao
pode significar ndo reconhecer seus limites: vocé pode ter mulheres
ocupando lugares importantes, porém produzindo uma logica extremamente
conservadora e que vai contra o contexto histérico dos movimentos
feministas (DAVIS, 2013).

Tivemos a oportunidade de observar ao longo dos Ultimos anos, uma readaptagdo do
marketing empresarial, com novas abordagens a fim de manter as empresas dentro de seu
nicho de mercado. As empresas atuais se mostram mais preocupadas em estreitar 0s lagos
com seus clientes e fazer de uma atividade basicamente capitalista algo mais palpavel,
tornando tal experiéncia Unica e exclusiva. A valorizacao dos clientes por si sé tem o poder de
ser encarada como uma estratégia da empresa e € a partir dessa troca que ocorre o crescimento

e a importancia da marca, bem como sua ascensdo no mercado.

Pode-se dizer que as empresas atualmente devem vender mais do que simplesmente
um produto e sim um contexto. Nesse sentido, podemos destacar o marketing direcionado
sobretudo ao publico feminino que tem usado e ressaltado nogdes como empoderamento,
representatividade, género, feminismo, etc. Esse marketing absorve e reproduz o discurso
corrente na sociedade e na midia, assimilando esse préprio discurso aos produtos e vendendo

0 contexto ao consumidor.

Nosso trabalho trata de tais questdes ao desenvolver um estudo de caso sobre a
empresa Avon, considerando como a marca incorporou o discurso de género nos ultimos
anos. O questionamento basico que norteia esta pesquisa pode ser expresso da seguinte forma:

De que modo se deu a apropriacdo do discurso de género pelo marketing e quais seus efeitos
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sociais e econdmicos em termos de construcdo da imagem da mulher que € comercializada e

emtermos de constru¢do do comportamento das consumidoras.

Para fins de analise, escolhemos a empresa Avon Cosméticos para o estudo de caso. A
empresa atua no setor de cosmeéticos hd mais de 135 anos, passando por diversas geracdes. No
Brasil, ela foi uma das primeiras a abragar temas como representatividade da mulher, inclusdo
social, pluralidade de pensamentos, orgulho LGBT e incorpora-los em sua estratégia de
marketing. De fato, ao incorporar esse discurso, ou como citado pela propria empresa que ao
“acompanhar os movimentos da mulher, ela se moderniza com ela”, a Avon conseguiu se

reposicionar no mercado e inclusive ampliar seu publico.

Outra razdo pela qual a Avon foi escolhida para analise é o fato de a empresa estar
inserida no setor de Higiene Pessoal e Produtos Cosméticos (HPPC), um setor
tradicionalmente, sobretudo a area de Cosméticos, direcionado ao mercado consumidor
feminino. Logo, nada melhor que uma andlise de um setor que sempre esteve no meio de
todas essas mudancas. Seria um caso privilegiado para uma analise interessada nas relacdes

entre género e economia.

Por esse motivo, um dos objetivos desta pesquisa foi analisar a importancia que a
apropriacdo dos discursos inclusivos e de género tém para a publicidade. Buscou-se
considerar ainda possiveis efeitos desta apropriacdo, como a geracdo de lucro para as
empresas e as relacdes sociais dentro da propria empresa. Buscou-se considerar o impacto que
essas acOes midiaticas provocam na sociedade e nas relacdes cotidianas, se elas sédo de fato
genuinas e provocam mudancas nas relacdes sociais, pessoais e profissionais da mulher ou se
sdo apenas apropriacdes visando o lucro e o estabelecimento da empresa nesse nicho de
mercado. Analisamos ainda como o discurso de género, principalmente nos ultimos cinco
anos, vem sendo utilizado dentro das campanhas da marca Avon Cosméticos e de que modo

essa incorporacao reflete uma dindmica recente dos mercados de consumo.

Em termos metodoldgicos, a pesquisa foi pensada como um estudo de caso sobre a
empresa Avon Cosméticos, utilizando como base os materiais publicitarios divulgados através
da propria empresa e pela empresa terceirizada responsavel pelo marketing empresarial desde
2015 — a Think Eva. Desde esta data, a Avon reestruturou sua forma de divulgacdo

publicitaria, buscando se moldar ao pensamento contemporaneo, ampliando seu publico e,
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assim, permanecendo no mercado. A presenca da Think Eva foi essencial para a Avon
Cosméticos atingir seus objetivos no mercado. Com as barreiras culturais e amadurecimento
das discussfes de género no pais, 0 maior desafio da empresa foi expressar de forma ampla e
clara ao publico feminino discursos que trouxessem esclarecimentos sobre género ao mesmo

tempo em que associassem a marca a uma defesa de tais discursos.

Parte da pesquisa tratou de abordagens de autores no campo das ciéncias econémicas e
sociais e na revisao de literatura para a analise e comparagdo de suas tematicas com o mundo
contemporaneo. A literatura que fundamentou esta pesquisa se situou principalmente no
campo da Economia da Cultura, especificamente dos estudos sobre género e economia,
fundamentando sua analise também em outras ciéncias sociais, tais como a Sociologia
Econbmica e a Antropologia Econémica, especificamente a Sociologia de Consumo e a
Antropologia de Consumo. Abordagens sobre a sociedade de consumo de Jean Baudrillard
(2010), Livia Barbosa (2004) e Zigmund Bauman (2008) foram o ponto chave para o

desenvolvimento da presente pesquisa.

Este projeto se desenvolveu em parte devido a questionamentos e estudos sobre as
relaches entre género e economia, em parte também por uma motivacao subjetiva, inscrita em
minha trajetdria pessoal e académica. Ingressei na Universidade muito cedo, aos 16 anos,
claramente sem uma nocéo definida sobre quem eu era e, como adolescente, com extrema
conviccdo de que detinha todas as verdades. Felizmente, essa foi a primeira verdade da qual
tive que abrir m&o. De inicio mudeide curso. Depois de estado. Entdo, mudei de casa. E como
ja ndo cabia mais em mim, mudei também. Foi dentro da universidade, na convivéncia diéria
com tantas pessoas diferentes, que meu interesse despertou, inicialmente, para as relagdes
sociais. Procurava entender como as pessoas reagiam a estimulos e, mais ainda, como eu
podia reagir a elas, de que modo podia me expressar nesse mundo tdo novo para mim. Talvez
seja por esse motivo que demorei a me encontrar no curso, pois demorei a observar que
economia e relagcbes sociais sempre andaram de mé&os dadas. Depois que me senti
amadurecida, me vi novamente ingénua quando iniciei este trabalho de conclusdo de curso.
Aqui, me deparei com questdes para as quais precisei buscar respostas em mim para depois
trata- las com objetividade. Nunca fui uma mulher padrdo — no sentindo de representacéo da
midia — sempre fui atleta, grande e muito forte e, portanto, me sentia de alguma forma

desproporcional com o que a realidade exigia de mim. Acredito que, por esse motivo, tenha
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sido tdo prazerosa a realizacdo deste trabalho, pois tive a oportunidade de despir-me de

conceitos, intolerancias e crencas que cultivei durante tanto tempo.

O trabalho foi dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo nomeado “Sociedade de
consumo ¢ a influéncia dos instrumentos de marketing” trata do entendimento do
comportamento do consumidor na sociedade de consumo e da influéncia do marketing sobre o
mesmo. O primeiro subcapitulo aborda o comportamento do consumidor a partir de duas
abordagens distintas — a microeconomia, pautada na teoria da racionalidade, e a abordagem
das ciéncias sociais, que postula a construcdo social do consumidor e do consumo. O segundo
subcapitulo busca definir o marketing e a publicidade em seus principais aspectos e inseri- los
numa reflexdo sobre o contexto da sociedade de consumo, observando de que modo o
marketing se cria e como ele impacta nas relagdes sociais. No terceiro subcapitulo mostramos
de que modo a mulher foi representada como um padrdo na midia ao longo do tempo, ao
passo em que também consideramos em que medida esta nova representacdo da mulher pode

ser tratada como apenas um novo contetdo midiatico.

No segundo capitulo intitulado “Género ¢ consumo”, 0 tema central é a mulher e sua
relacdo com o consumo. O primeiro subcapitulo faz um breve histérico da representacdo da
mulher e da construcdo do discurso de género. E explicitado também as relagdes das mulheres
ndo s6 no consumo, mas no trabalho e nas casas enquanto chefes de familia, considerando a
importancia dessas relacGes. Ja no segundo subcapitulo, mostra-se, do ponto de vista de
autores das ciéncias sociais, as relacbes efémeras que o consumo atual carrega, onde o
consumo da mercadoria deixa de ser central, dando espago ao consumo da felicidade
enquanto principal produto. Mostra-se como a mulher ao mesmo tempo em representa a maior
porcentagem do mercado consumidor, também é vista como mercadoria dentro dessa mesma

sociedade.

No terceiro capitulo, apresentamos o estudo de caso da empresa Avon Cosméticos,
iniciando com um breve relato da importancia de uma analise de conteddo e, em seguida,
contando um pouco da histéria da empresa Avon, da empresa de marketing e empoderamento
Think Eva, levando ao inicio dessa relacdo com a primeira case que uniu as duas empresas,
chamada “Beleza que faz sentido”. Adiante é realizado uma analise de conteldo de diversas
cases da Avon, a partir de 1950 a 2017, onde é possivel observar a maneira como a empresa

acompanhou os costumes da sociedade da época a fim de se manter no mercado.
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Nas consideracfes finais, pontuamos os prés e contras a respeito da estratégia de
marketing da empresa. Bem como uma analise geral de todo o processo construtivo que
permeou o trabalho a fim de mostrar quais caminhos foram tomados para responder nossa
guestdo inicial e explicitando a importancia das empresas em apresentarem suas campanhas

de maneira mais abrangente e representativa.
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2. Sociedade de consumo e a influéncia dos instrumentos de Marketing

2.1 O comportamento do consumidor: da microeconomia a abordagem das ciéncias
sociais
Um dos objetivos tanto da Teoria Microeconémica quanto do Marketing € entender o
comportamento dos individuos em tomadas de decisGes, entre eles aqueles relacionados ao
consumo. Para tanto, a primeira utiliza-se de modelos matematicos para formular as
preferéncias e escolhas do consumidor (MOREIRA; PACHECO; BARBATO, 2011, p.100).

A partir de axiomas iniciais, a teoria microecondmica representa matematicamente e
graficamente como deveriam ser as preferéncias dos agentes. Construindo fungdes utilidade e
graficos como as curvas de indiferenca, cria-se um perfil de consumo, que muitas vezes se
assemelha mais a um perfil médio do que a verdadeira preferéncia do consumidor individual
(MOREIRA; PACHECO; BARBATO, 2011, p.100).

Ainda, Moreira, Pacheco e Barbato, destacam que o marketing, por sua vez, foca-se no
individuo como consumidor e em como este ira decidir o que consumir. Com uma abordagem
mais aplicada e pratica, tratando, muitas vezes de casos particulares, 0 marketing procura

mecanismo de construir no individuo uma preferéncia que muitas vezes este ndo possuli.

Desta forma, sendo o processo de tomada de decisdo algo ndo trivial, fez-se necessario
a criacdo de modelos probabilisticos que levassem em consideracdo ndo apenas os ganhos
esperados pela escolha de cada alternativa, mas também os riscos envolvidos nestas escolhas.
Assim, tiveram origem os primeiros modelos que representavam como individuos tomavam
suas decisdes, denominados “teorias classicas da decisdo”. Tais modelos foram, em geral,
desenvolvidos por economistas e estatisticos e utilizaram métodos matematicos para entender
0 comportamento humano (STERNBERG, 2008).

O campo que procura unir temas em comum da microeconomia e do marketing se
encontra na teoria do consumidor. Tal teoria tem por caracteristica ser uma ampla teoria da
analise da tomada de decisdo, focando-se no comportamento de escolha individual, mas

dando relevancia, entre outras coisas, no modo como individuos formam suas preferéncias,
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reagem a “trade-offs™® existentes nas escolhas e decidem o que consumir (MOREIRA;
PACHECO; BARBATO, 2011, p.101).

Outras caracteristicas envolvem termos como transitividade, completude,
continuidade, monotonicidade e convexidade, caracterizam as relacdes de preferéncia do
consumidor, que juntamente com o atributo da racionalidade dos individuos se apresentam
como 0s pontos de partida para a construcdo de um padrdo de comportamento de escolhas dos

agentes.

Como ja citado anteriormente, o marketing possui uma outra visdo sobre o
consumidor. Ele o v como um agente que possui vontades e desejos e, em funcdo disso, se
manifesta da melhor maneira para satisfazer essas necessidades. Da perspectiva do marketing,
analisa-se 0 mercado consumidor e, a partir dai, elabora-se a oferta de produtos e servicos
(Las Casas, 2008). Portanto, atualmente, conhecer o que o consumidor realmente quer, o que

precisa, 0 que pensa, é 0 que norteia esta atividade. (Kotler & Keller, 2006).

Para entender como as empresas se posicionam diante do mercado e como elaboram
suas estratégias de marketing, deve-se entender como o consumidor se comporta diante desse
mercado. De suma importancia, aplicacfes a respeito do comportamento do consumidor nas
organizacdes tende a corrigir mercados, no sentido de ajustar a empresa as necessidades dos
clientes, aumentando o nivel de conhecimento do consumidor com relacdo a determinado
produto e desenvolvendo estratégias de comercializacdo relacionadas a produto, prego, praca
e promogéo (Las Casas, 2008).

Ao buscar compreender como se constitui 0 comportamento do consumidor, é
importante destacar algumas perspectivas antropoldgicas, como Veblen (1965), Sahlins
(1979) e Douglas (1978), os quais desenvolvem uma argumentagdo em torno do fato de que o
dinheiro, a razdo pratica e a légica econdmica ndo sdo suficientes para explicar por qual razio

0 ser humano escolhe consumir. Pode-se assim afirmar que:

Uma vez que se pode pagar o preco de entrada para adquirir bens e usufruir
servicos, as escolhas se tornam completamente dependentes da ordem

cultural, de sistemas simbdlicos e de necessidades classificatorias. O

* Trade-off ¢ uma expressdo que define uma situacdo em que hé conflito de escolha. Ocorre quando se abre mdo
de algum bem ou servico distinto para se obter outro bem ou servico distinto. Disponivel no endereco digital
https://economiafen ix.wordpress.com/tag/trade-off Acesso em 29/10/2018.
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consumo apenas se reduz a um fato econdmico, algo capaz de igualar a
todos pela via da posse do dinheiro, até a fronteira do preco de entrada, pois
a partir dai sdo diferencas de uma ordem mais complexa que passam a
governar (ROCHA; BARROS, 2006, p.37).

A partir deste momento, nos deparamos com uma dicotomia, ndo apenas no sentido
comum de reparticdo, mas que se aproxima do conceito platdnico, onde lidamos com

conceitos divergentes, poremao mesmo tempo, complementares.

De um lado, pode-se associar os simples atos de produzir e consumir, enquanto
vertentes que possuem acgdes fundamentadas no meio cultural e simbdlico da sociedade, e
transformar esse sistema em numeros, onde o consumidor se torna o principal componente

dessa equacéo, saindo do coletivo para virar um ser individual e racional em suas escolhas.

Por outro lado, também é possivel abstrair do ideal de que consumo é um ato
individual e passar a vé-lo com interpretac@es que envolvam significados culturais e publicos.
Nas palavras de Durkheim (1970), “O consumo ¢ um fato social capaz de gerar

representagoes coletivas™.

Existe atualmente uma cultura do consumo, ou seja, diversos valores, costumes e
atitudes, calcados nas acdes de compra e venda. 1sso ndo € algo recente: muitos produtos ja
serviam, no passado, para atender desde necessidades fisioldgicas e de seguranca até
necessidades ligadas ao ego e ao status. No entanto, na atualidade esse movimento se
intensificou, até porque se intensificaram e se globalizaram as formas de comunicagdo, 0s
transportes, 0 numero de empresas e de inovacles, 0 que também aumentou habitantes no
mundo com poder de compra (LARENTIS, 2012, p.10). Nesse sentido, Baudrillard (2010)

afirma:

Todo o discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a
da propensdo natural para a felicidade. Inscrita em caracteres de fogo por
detrds da menor publicidade, a felicidade constitui a referéncia absoluta da
sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da
salvacdo. Mas, que felicidade € esta que assedia com tanta forca ideoldgica a

civilizagdo moderna?
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Em um primeiro momento, o entendimento é bem simples: o marketing atua de modo
a satisfazer desejos do consumidor e dessa maneira gerar lucros. Quando relacionamos com o
meio econdmico, 0 mais relevante se pauta em entender qual o impacto desse consumo para a

sociedade e de qual modo ele é feito (quais as ferramentas utilizadas).

O comportamento do consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e aces,
como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

De acordo com outros autores de destaque na area, como Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p.100), eles afirmam que “0 comportamento do consumidor consiste em uma atividade
diretamente envolvida em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas acfes. Consequentemente, € um assunto

de interesse para qualguer empresa, seja qual for sua atividade ou fungao”.

Tanto os processos decisorios, como as atividades mentais relacionadas acima, que
englobam uma gama de fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, o comportamento
de compra dos consumidores também sofre influéncia de fatores de natureza politica,
econdmica, tecnoldgica, ambiental, assim como fatores mercadoldégicos como o produto, o

Seu preco, a sua promocao e o seu ponto de distribuicdo (ROCHA, 2004). Alémdisso,

Os consumidores ndo tomam decisdes no isolamento, sdo influenciados por
fatores socioculturais como a cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia, a familia e papéis desempenhados pelo homem e pela mulher na
sociedade (SAMARA; MORSCH, 2006).
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Figura1:Modelo do processo decisorio de compra. Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 101).

O modelo da Figura 1 nos mostra o processo de compra de bens e produtos como um
resumo da atividade desempenhada pelos consumidores. Conforme pode ser observado, no
entendimento de Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo de compra pelos
consumidores tem quatro etapas: (1) inicia-se com os estimulos — inputs; (2) depois se passa
para o processamento de informacdes; (3) e apds 0 processo decisorio; e (4) a ultima etapa

constam as variaveis que influenciam o processo decisorio.

Essas analises corroboram o que Fabiano Larentis em seu livro Comportamento do
Consumidor (2012) expGe em sete topicos que exemplificam como a sociedade se comporta
diante do consumo. Em primeira instincia, Larentis (2012) diz que o comportamento do
consumidor ¢ motivado e que a motivacdo se da por uma ordem interna dado que o
consumidor se move em busca de satisfazer suas necessidades e desejos. Em segundo lugar, o
comportamento € um processo que ocorre em etapas de forma dindmica e continua. Os demais
pontos apresentados pelo autor d&do conta de que dentro do processo, o consumidor realiza

algumas atividades, tais como: escolha do produto, compra, consumo do mesmo e, por fim, o
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descarte. Enquanto consumidor, este pode exercer diferentes papéis, o usuario do produto e o

pagador do produto podem ser a mesma pessoa ou pessoas diferentes.

O comportamento do consumidor, mesmo sendo pautado por uma motivagao interna,
também sofre influéncia de fatores externos. Esses fatores podem vir de acdes do marketing
(como caracteristicas do produto, marca, qualidade, etc.), da relacdo custo x beneficio, dos
meios de comunica¢do no campo da publicidade, promocdo de vendas e em relacdo a

distribuicdo, tempo para adquirir o produto, entre outros.

AlEm das relacBes bésicas, também ocorrem as influéncias situacionais, como, por
exemplo, o tempo e o esforco para realizacdo da compra e as influencias sociais e culturais,
como valores, crencas, costumes e também as condicdes do momento, como clima, nivel de

stress, humor, etc.

Vale ressaltar que tais comportamentos diferem de consumidor para consumidor e por
isso hd uma tendéncia a analisar os estudos de consumo de modo abrangente, visto que
mesmo 0 consumo sendo um ato coletivo, realizado por todos, ele é executado de maneira

muito particular por cada individuo, revelando a complexidade do assunto.

Quanto o processo de consumo atinge todos os requisitos, este leva a um novo
patamar, onde a satisfacdo do consumidor é atendida. Nesse sentido, Kotler e Keller (2007)
explicam que a satisfacdo consiste em sensacOes de prazeres ou desapontamentos resultantes
da comparacdo de desempenho percebido de um produto em relagdo as expectativas dos

consumidores.

Se o desempenho apds a prestacdo do servico ndo for alcancado e nem a sua
perspectiva de consumo, ele ficara insatisfeito. A satisfacdo estd relacionada com o
sentimento na realizacdo da compra e pode resultar em um cliente encantado e altamente
satisfeito, assim, a retengdo dos clientes torna-se fundamental para o sucesso da empresa
(BINOTTO & et al, 2014, p.16).

A satisfacdo do consumidor é considerada um dos pilares do conceito de marketing.
Atualmente, as empresas estdo voltadas cada vez mais para o cliente e a maioria destas
compreende efetivamente a necessidade de satisfazer o consumidor, especialmente devido a
concorréncia cada vez mais acirrada no mercado (FARIAS; KOVACS, 2006). Através da
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satisfagdo, 0 consumidor consegue avaliar sua experiéncia de consumo, e ao se acumular

satisfacdes é onde novamente o patamar se eleva, levando a fidelizacdo do consumidor.

No momento em que os profissionais de marketing compreendem como o0s
consumidores se comportam, que papéis eles desempenham, com que tipo de cliente eles
estdo lidando, com quem esses clientes vivem, que tipos de influéncia recebem, eles podem
propor e implementar, adequadamente, estratégias de marketing. Em outras palavras, como
atuar nos mercados escolhidos para alcancar os resultados almejados (LARENTIS, 2009,
p.15).

Como ressalta Solomon (2002): “muito do que se sabe sobre o mundo ¢ filtrado pelos
profissionais de marketing”. Antncios indicam como se deveria agir e como avaliar outras
pessoas (BINOTTO & et al, 2014, p.23). Portanto, € relevante também o carater ambiguo
dessa relagdo entre comportamento do consumidor e marketing. Ao mesmo tempo que 0
marketing analisa como o consumidor reage as tendéncias, ele mesmo, através de suas
ferramentas, conduz o consumidor ditando suas proprias tendéncias, as quais defrontamos
guando andamos nas ruas — outdoors, vitrines, as roupas das pessoas -, quando vamos a um
cinema ou a qualquer outra atividade cultural, ou mesmo quando estamos em casa, assistindo
televiséo, folheando um jornal ou uma revista. Toda essa espetacularizagdo do mundo, como
notou Guy Debord (1997), segue a l6gica da acumulacdo de capital e estd intimamente ligada

as questdes econdmicas (PAIXAQO, 2002, p.1).

Ao buscar compreender o consumo como um construto social e cultural, onde o
marketing tem um papel importante, buscamos a perspectiva de Baudrillard, conforme a qual
pode-se afirmar que a sociedade de consumo se tornou uma instituicdo forcada e muitas vezes
inconsciente por parte dos consumidores. Segundo a visdo de Baudrillard (2010), os ideais de
consumo, conforme a perspectiva econdmica, atingiram um patamar de “circulo vicioso do
crescimento”, principalmente quando analisados dentro da logica social real. A sociedade de
consumo ndo se caracteriza somente pelo rapido crescimento das despesas individuais, vem
também acompanhada pela intensificacdo das despesas assumidas por terceiros em beneficio
dos particulares, procurando algumas delas reduzir a desigualdade da distribuicdo de recursos
(BAUDRILLARD, 2010).
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O principal problema ndo estd nos recursos e equipamentos, mas em Sua
redistribuicdo, desde o acesso a todas as classes sociais bem como ao consumo dos mesmos.
Estendendo sua critica aos processos fiscais e aos poderes politicos, Baudrillard destaca a

ineficiéncia na qual o sistema econdémico e de consumo hoje se encontra.

Portanto, os numeros absolutos mais uma vez deixam de ter sentido e o
crescimento dos recursos disponiveis, apesar da luz verde para a
abundancia, tem de interpretar-se na sua logica social real. A redistribuicdo
social e a eficacia das acbes publicas, em particular, devem ser postas em
questdo. No desvio da redistribuicdo social, na reinstauracdo das
desigualdades sociais através do proprio mecanismo que as deveria
eliminar, haver4 que reconhecer uma anomalia provisoria, derivada da
inércia da estrutura social? Ou teremos, pelo contrario, de formular a
hip6tese radical, segundo a qual os mecanismos de redistribuicdo, tdo bem-
sucedidos em preservar os privilégios, constituem parte integrante, elemento
tatico do sistema de poder. Ndo aproveita absolutamente nada deplorar o
repetido fiasco de uma politica social: importa antes constatar que ela
cumpre perfeitamente sua funcéo real (BAUDRILLARD, 2010).

E nesse contexto de contradicdo em que a analise do autor se amplia até os limiares do
marketing e influéncia da midia, com o que ele chama de “producéo industrial da diferenca”.
Atualmente vivemos em uma época a0 mesmo tempo muito globalizada — o que reduz as
distdncias e aumenta a troca de informagdes de maneira mais sucinta — também possui uma
diversidade muito grande, ndo s6 econdmica, mas social e cultural. Ao passo em que as
relacGes de consumo foram crescendo na histdria, - podemos citar aqui a Revolugédo Industrial
e as revolucdes do século XIX — o ideal de consumo se transformou em busca pela felicidade.
Entretanto, partindo do ponto de vista das sociedades modernas, onde todos 0s seres sdo
iguais, deveria entdo que todos fossem felizes igualmente. E por que ndo o somos? Pois, para
o “Mito da Igualdade” possuir valor, ¢ necessario que a felicidade possa ser mensuravel. A
felicidade entdo é medida em objetos, confortos, precos, utilidades, etc. Aqui entdo é onde a
ideia igualitaria de crescimento cai em contradicdo, pois se a felicidade é mensuravel e todos
devem usufruir igualmente dela, deveriamos todos possuir 0 mesmo histérico econdmico,

social e cultural.
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O marketing e a publicidade colocados nesse contexto conseguem nos mostrar que
relacdes econdmicas e sociais possuem mais em comum do que imaginamos. Foi através de
nossas divergéncias culturais, sociais e econdmicas, que a midia, nos vendo engquanto

consumidores em busca da felicidade, nos “personalizou”.

As diferengas “personalizantes” deixam de opor os individuos uns aos
outros e hierarquizam-se todas numa escala indefinida e convergem para
modelos, a partir dos quais se produzem e reproduzem com sutileza. De tal
maneira que diferenciar-se consiste precisamente em adotar determinado
modelo e assim, renunciar toda a diferenca real e nossa singularidade. Tal é
o milagre e o trdgico da diferenciacdo (BAUDRILLARD, 2010).

A logica da personalizacdo é idéntica: surge como contemporanea da naturalizacao,
funcionalizacdo, culturalizacéo, etc. O processo geral pode definir-se historicamente como a
concentracdo monopolista industrial que, ao abolir as diferencas reais entre os homens, ao
tornar homogéneos as pessoas e 0s produtos, inaugura simultaneamente o reino da
diferenciacdo (BAUDRILLARD, 2010).

De forma complementar, Bauman (2008) afirma que passamos de uma sociedade que
prezava pelo conforto e seguranca atraves de objetos durdveis, para uma sociedade onde a

principal preocupacdo é baseada no status e na premissa de que quanto mais produtos, mais
felizes seremos.

O consumidor, antes de ser sujeito, & primeiramente uma mercadoria. Se antes, na
sociedade de produtores, o produto do trabalho era transformado em mercadoria, na sociedade
de consumidores, sdo as proprias pessoas transformadas em mercadoria. Compram-se e
vendem-se “simbolos” na construgdo da identidade (MATTOS, 2016, p.194).

2.2 Marketing e representatividade

Ha quem diga que o marketing pode ser definido como uma atividade de negdcios
(STANTON, 1964), outros como uma estruturacdo de instituicdes dentro do processo
econdmico (FARMER, 1967). Philip Kotler, uma referéncia importante neste campo, afirma
que as amplas defini¢cbes ndo traduzem a sua verdadeira natureza enraizada na logica e no

comportamento humano.
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O ponto de partida para o estudo do marketing reside nas necessidades e desejos
humanos. A humanidade precisa de comida, ar, agua, roupa e abrigo para sobreviver. Além
disso, as pessoas desejam recreacdo, educagdo e outros servicos. Elas tém preferéncias
notaveis por tipos especificos de bens e servigcos basicos (KOTLER, 1996). Um desejo é tudo
que coloca 0 homem em um estado ativo e lhe da umdirecionamento. No mundo moderno, as
ditas necessidades do homem sdo notaveis, e tais desejos podem ser exprimidos através dos
produtos. Didaticamente falando, um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer um desejo, e
ndo devemos nos limitar somente as mercadorias fisicas, pois 0 ponto mais importante ndo é o

produto em si, e Sim, 0 servigo que ele presta.

Qualguer coisa capaz de prestar um servico, isto é, de satisfazer a uma necessidade,
pode ser chamada de produto. Isto inclui pessoas, lugares, organizacdes e ideias (KOTLER,
1996). E o caminho que o consumidor trilha para adquirir esse produto € o que pode definir o
marketing. Sdo quatro: autoproducdo, comércio, suplica e a troca. O marketing preocupa-se
com a ultima abordagem, a da troca, para a aquisicdo de produtos que satisfacam as
necessidades e desejos humanos. A troca exige as seguintes condi¢fes: existem duas partes;
cada parte tem algo que pode ter valor para a outra; cada parte é capaz de se comunicar e de

fazer a entrega; cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a oferta (KOTLER, 1996).

Ao se falar do conceito de troca, estamos diretamente relacionados ao conceito de
mercado. Basicamente, o mercado é uma “arena para trocas potenciais”. E nele onde o
objetivo do marketing se satisfaz. De uma forma global, trabalhar com marketing € trabalhar

com mercados.

O conceito contemporaneo de marketing engloba a construcdo de um satisfatorio
relacionamento em longo prazo do tipo ganha-ganha no qual individuos e grupos obtém
aquilo que desejam. O marketing se originou para atender as necessidades de mercado, mas
ndo esta limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para “vender” ideias e
programas sociais. Técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os sistemas politicos e em
muitos aspectos da vida (SILVA, 2008, p.16).

O marketing participa da fixacdo dos padrdes de vida de uma sociedade e retrata a
situacdo econdmica da mesma (CRUZ, 2004, p.7). Dentro de uma empresa a situacdo nao é

diferente. Qualquer situacdo empresarial que vise como objetivo o lucro, uma das areas de
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maior importancia para chegar ao resultado é o marketing. O desenvolvimento do produto ou
servico em si ja ndo basta para se obter sucesso, € necessario que haja uma analise das
necessidades e desejos do publico alvo bem como as condicdes econémicas de como esse
produto se posicionarda no mercado. E importante que toda relagio empresarial elabore
estratégias a respeito dos produtos que serdo ofertados no mercado. Para isso é necessario que
haja um conhecimento mais amplos de todas as variaveis que implicam desde os processos do

marketing até a realizacdo da venda.

Hoje, pequenas e medias empresas tém setores de marketing e executam complexos
planos, tudo isso devido a grande mudanca no cenario econdbmico além do aumento na
concorréncia que se encontra no mercado nacional e internacional. Investir em marketing se
tornou prioridade para as empresas, ja que hoje é comprovado que é este o setor responsavel
pela atracdo e fidelizacdo do cliente (SILVA, 2008, p.13). Neste contexto, a fun¢do base da
publicidade é conquistar consumidores para as empresas e deixar esses consumidores
informados em relagdo aos produtos anunciados, assim eles poderéo escolher o que consumir.

Dessa forma, a publicidade tem um importante papel no mercado (SAMPAIQ, 1999, p.8).

Por mais que possuam semelhancas, deve-se ressaltar que marketing e publicidade ndo
sd0 a mesma coisa. Podemos considerar a publicidade como uma das ferramentas presentes
no marketing. Enquanto o segundo faz pesquisas de mercado e cria estratégias para satisfazer
as demandas dos clientes, o primeiro divulga produtos e servigos e tenta convencer o

consumidor de que eles véo beneficia-lo, incentivando a compra.®

Enfim, Marketing abrange tudo o que envolve o langamento de um produto, a sua
adaptacdo ao mercado, a pesquisa sobre o preco que o cliente esta disposto a pagar, o canal
mais adequado para o produto ou servigo chegar até o cliente, a imagem que a empresa deseja
refletir no cliente, até a divulgacdo do mesmo na midia, fazendo que ele seja desejado e
vendido para o consumidor (SILVA, 2008, p.15). E importante ressaltar o papel da
publicidade dentro das ferramentas do marketing pois é atraves dela que as escolhas dos
consumidores se vém condicionadas. A promoc¢do também auxilia na orientacdo politica,
religiosa, na criacdo de estado de oposicdo, revoluciona métodos, e difunde ideias e
resolucdes na sociedade (BARROS, 2016, p.26).

% Extraido de: http://blog.unis.edu.br/marketing-e-publicidade-qual-e-a-diferenca/ Acesso em 25/05/2018.
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Para a publicidade desenvolver seu papel e conduzir o anuncio até o consumidor, é
necessario que um estudo do publico seja realizado, a fim de entender suas necessidades e
desejos. Costuma-se direcionar a uma massa ou “nucleo de mercado” e, para isso sao

realizadas pesquisas que definem o consumidor tipico do produto em questao.

Ao tratar da publicidade, faz-se necessario considerar o papel da midia na sociedade
contemporanea. A midia, com todas as suas ferramentas, hoje detém o poder de fazer crer e
ver, gerando mudancas de atitudes e comportamentos, substituindo valores, modificando e
influenciando contextos sociais, grupos, constituindo os arquétipos do imaginario, criando
novos sentidos simbdlicos como arbitros de valores e verdades. No espetaculo das midias, as
“vedetes” t€m a fungdo de viver e representar todos os aspectos importantes da vida dos quais
os individuos reais estdo separados, incapacitados de viver diretamente (BELLONI, 2003,
p.132). Assim, “o espetaculo é 0 momento em que a mercadoria chega a ocupacao total da
vida social” (DEBORD, 1997).

A publicidade ndo vende apenas produtos, mas também comercializa conceitos e
estilos de vida, a partir do momento em que utiliza determinadas imagens representativas
como modelos de pessoas e padrdes de comportamentos (MAIA, 2011). A velocidade da
tecnologia nos leva a uma gama intensa de interagdes entre diversos sujeitos e dessa forma, a
midia amplia seu alcance levando ideias do seu imaginario para o mundo real dos individuos.
E através desse grande investimento da publicidade que se propaga o corpo que se deve ter,
que deve ser desejado bem como os caminhos para se atingir a supremacia do idealismo
construido pela sociedade (SANTOS, 2015, p.35).

Historicamente, a midia teve um papel fundamental ao reforcar a manutengdo das
mulheres nesse lugar destinado a elas. A midia tem um poder muito grande de mudar o
imaginario da populacdo (RIBEIRO, 2015). Calcula-se, hoje, que sete grupos controlam 80%
de tudo o que € visto, ouvido e lido na midia brasileira. O alcance desses grupos impressiona.
Para se ter uma nocdo do poder envolvido, avaliemos alguns ndmeros relativos apenas ao

negocio Televisdo.
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No pais, segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD)
Continua 2016° do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ha 67,3 milhdes de
domicilios comaparelhos de TV, nimero superior aos lares com refrigeradores. Em média, ha
1,52 televisor por domicilio, e o brasileiro fica cerca de 3 horas por dia em frente ao aparelho,
de segunda a s&bado. No primeiro semestre de 2016, numeros das proprias emissoras
mostraram que o faturamento bruto da TV de sinal aberto foi de R$ 33 bilhdes em

publicidade’.

Através de uma pesquisa da Fundacdo Perseu Abramo®, foi comprovado que mais
90% da populagéo brasileira assiste televisdo diariamente e mais de 80% utilizam apenas esse

canal de comunica¢do como meio informativo.

Rita Freire, da Rede Mulher e Midia, no Documentario “A midia e a mulher
brasileira”, produzido em junho de 2014°, ira dizer que “a mulher é um insumo de negécios
na midia. E como ndo tem diversidade, vocé ndo estd falando com um publico especifico,
vocé estd falando com o senso comum mais raso, porque Vocé precisa de um retorno em
nameros, um retorno imediato. Entdo, para isso, é utilizado a linguagem mais facil de se gerar

uma reagao”.

A concentracdo em poucas mdos dificulta a entrada de novas empresas, estilos e
contetdos no mercado ou, pior — padroniza o noticiario e estandardiza o entretenimento
(CHRISTOFOLETTI, 2003, p.4). Em busca do lucro, o foco da midia deixa de ser plural e
abrangente para focar emapenas uma imagem, um padrdo do que a mulher deveria ser e como
deveria se vestir para ser aceita no meio social. Ainda que haja conhecimento de que as

imagens sdo editadas através de softwares de edicdo, aquela € a imagem a qual é vista todos

6 Extraido de https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/sociais/trabalho/17270-pnad-
continua.html?=&t=0-que-e Acesso em 11/06/2018.

" Fonte: Kantar IBOPE Media. Extraido de https://www.terra.com.br/diversao/tv/blog-sala-de-tv/canais-de-tv-
aberta-faturam-33-bilhoes-em-publicidade-no-primeiro-
semestre f3505ab55402a24816f32a758c191273ea3kineq.html Acesso em 11/06/2018

® Fundacao Perseu Abramo. Disponivel no endereco digital: www.fpabramo.org.br.

° Extraido de Documentario: A midia e a mulher brasileira. Disponivel no endereco digital:

https://www.youtube.com/watch?v=mgMBr2qrw7c Acesso em 11/06/2018.
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0s dias, em todos os canais de televisdo, a todo o momento, gerando influenciando o

comportamento das mulheres.

Naomi Klein, em seu livro “Sem Logo — A tirania das marcas em um planeta vendido”
(2004) ressalta a realidade na sua época de universidade, meados de 1980, ano onde ideais da
desigualdade de género estavam no processo de incorporacdo e frente a publicidade ocorria
fortes transicdes, principalmente em torno das minorias. No mundo exterior, a politica de
raca, género e sexualidade continuava presa a questdes mais concretas e prementes, como
igualdade salarial, direitos de casamento entre pessoas do mesmo sexo e violéncia politica e
esses movimentos sérios eram - e continuam a ser — uma ameacga genuina a ordem econbmica
e social (KLEIN, 2004, p.87). Um ponto principal das discussdes travadas girava em torno da
ideia de representacdo e, dentre as queixas, a midia sempre se fazia presente. A publicidade

10 ‘nois ao categorizar, através da midia, esteredtipos

ficou conhecida como “O quarto poder
que definiam quem a pessoa era em funcdo de raca, cor ou género, eles estariam ditando um
mundo completamente desigual, onde como definiria Klein (2004, p.88) “asiaticos ¢ 1ésbicas
deviam se sentir “invisiveis", gays eram estereotipados como pervertidos, negros como

criminosos e mulheres como fracas e inferiores”.

Klein (2004, p.88) ira dizer que “tdo insultados éramos nos, os filhos da midia, por
estreitas e opressivas descricdes em revistas, em livros e na televisao que nos convencemos de
que se as imagens estereotipadas e linguagem carregada mudassem, a realidade também
mudaria [...] E por que ndo? Uma vez que a midia parecia ser a origem de tantos de nossos
problemas, certamente, se pudéssemos apenas "subverté-la" para que nos representasse
melhor, ela poderia nos salvar”. Através de melhores representagdes sociais, a autoestima das
“minorias” aumentaria e conforme a sociedade reconhecesse sua imagem de maneira livre e
correta na midia, os preconceitos desapareceriam gradualmente até o ponto em que

cessassem.

Contudo, com o passar dos anos, apesar dos esforcos da politica de identidade, foi
possivel presenciar o modo como a representatividade vinha sendo explorada na midia. De

fato, o marketing havia se apropriado rapidamente de acordo com as caracteristicas

10 Extraido de https://meuartigo.brasilescola.uol.com.br/historia-do-brasil/a-midia-quarto-poder.htm Acesso em:
31/05/2018.
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reivindicadas pelas massas. Segundo Klein (2004), a busca por novas fontes de imaginacéo
moderna e a insisténcia nas identidades sexuais e raciais contribuiram para grandes estratégias
de conteido de marca e marketing segmentado. Nos anos que seguiram, a publicidade fazia
parte de um conjunto de objetos em prol de causas como igualdades raciais e de género.
Minoria sociais comecaram a ser inseridas nas pecas. Mas a mudanca ndo foi fruto de uma

conversao politica e sim de uma estratégia econdmica (BARROS, 2016, p.31).

A dificuldade em se entender a motivacdo das empresas, acompanhada de diversas
incoeréncias nos campos éticos, levou a incertezas. De uma era de protestos, se iniciou uma
era de questionamentos: seriam os publicitarios cinicos ou eles realmente pretendiam passar
uma imagem social mais favoravel? A diversidade, seja ela cultural, racial ou sexual agora era
a nova estrela da cultura popular na midia. O sentimento de crise de identidade sobre a
identidade comecou a crescer. A necessidade de um mundo com maior aceitacdo da
diversidade agora havia se tornado base do capital global, a industria cultural ndo sé se
apropriou das politicas de identidade como a transformou em uma grande mina de ouro, um
mercado onde qualquer pessoa poderia ir na prateleira adquirir da identidade que a melhor

servisse.

Quando o alvo de uma campanha publicitaria sdo as mulheres, a midia exerce uma
grande parcela da influéncia nos comportamentos sociais. A cultura do culto ao corpo magro,
atual padrdo de beleza feminina, é perseguido desde as formas mais brandas as mais
perigosas. A regulacdo do comportamento social sempre estd relacionada a este ideal do

“corpo perfeito”.

O sujeito é entdo atravessado pelos ideais de beleza que o levam a necessidade de
colorir e alimentar o imaginario do outro, caminhando a procura de adequacdo a fim de
alcancar aceitacdo. O espaco intimo de cada sujeito, sua subjetividade, acaba sendo
monopolizado por uma enxurrada de formatos despejados diariamente pela publicidade. O
espaco intimo aqui tratado refere-se tanto ao do sujeito que esta submetido a uma ordem
imaginaria que é do outro, quanto ao do sujeito outro a quem se direciona todos o0s esforgos

emagradar e emseduzir através da imagem (SANTOS, 2015, p.36).

O corpo feminino tem sido um dos produtos oferecidos com intensidade pela

publicidade e consumido com voracidade; entretanto, ndo é um corpo qualquer, pois a
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(re)apresentacdo dele vem recoberta de uma série de exigéncias advindas da estética e da
moda, aproximando-se daquilo que é considerado o ideal de um grupo (BALDISSERA,;
ARAUJO, 2007, p.38).

O que se é retratado ndo equivale a pluralidade das consumidoras mulheres e sima um
grupo muito especifico que ndo abrange a diversidade: ou vocé é o padrdo ou precisa se
esforcar para se encaixar nele. Tendo consciéncia de que vivemos uma banalizacdo da beleza,
essa concepcao fez com que a maioria da populagédo feminina consumisse uma imagem que,
para grande parte, sobretudo das brasileiras, ¢ um ideal dificil de ser alcancado (PRIORE,
2000).

Ao ressaltar que o produto vendido pela midia ndo atinge a diversidade, estamos
focando principalmente na falta de representatividade que a publicidade apresenta. A
necessidade de se sentir representado - seja pela midia ou qualquer outra situacao cotidiana -
tem relacdo direta com a comunicagdo. A partir da comunicacdo é possivel se desenvolver,
trocar mensagens simbolicas através da fala, da escrita ou de maneira gestual. O ser humano
atribuiu & comunicacdo a possibilidade de dar significado as coisas. Podemos assim, atribuir
significados substanciais, como também significados qualitativos, como: bonito, feio, gordo,
magro, entre outros. A relevancia em entender como nés, humanos, atribuimos sentido e
significados as coisas consiste no fato de que é exatamente dessa mesma forma que
atribuimos significados as outras pessoas, e a n6s mesmos. A construcdo da identidade do
individuo, do eu interior de cada pessoa, das opinides, dos pensamentos, se da por meio das

mensagens, carregadas de significados, que recebemos. **

A partir do momento em que, através do crescimento da tecnologia, também houve
crescimento da midia e dos meios comunicativos, essa situacao se torna cada vez mais forte.
Se antes, para nossa identidade ser construida, tinhamos acesso apenas as mensagens
transmitidas através de pessoas proximas, agora, temos uma infinidade de meios de
comunicacdo. Como se ndo bastasse, essas mensagens nem sempre séo claras, deixando muita
coisa presa no subjetivismo da compreensdo humana, ou seja, coisas que nosso consciente nao
capta, mas nosso inconsciente armazena, gerando uma reacdo em cadeia. Fica facil perceber a

importancia dos conteldos que sdo expostos & sociedade atraves da midia. A constru¢do das

11 Extraido de: https://seriesporelas.com.br/por-que-representatividade-importa/ Acesso em 15/06/2018.
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identidades individuais esta diretamente relacionada aos produtos midiaticos que consumimos
(SOUSA, 2016).

Se sentir representado pelo contetdo midiatico vai muito alémde ver alguém parecido
com vocé na televisdo. Atraves da representatividade, as pessoas se sentem inclusas ao
contexto social em que vivem. Se sentem protagonistas e ndo figurantes. Contudo, Djamila
Ribeiro parafraseando Angela Davis (2013) alerta que a representatividade é importante, mas
reconhecer a importancia dela ndo pode significar ndo reconhecer seus limites: vocé pode ter
mulheres ocupando lugares importantes, porém produzindo uma l6gica extremamente

conservadora e que vai contra o contexto histérico dos movimentos feministas 2.

Klein (2004) afirma ainda que as empresas perceberam que os gastos com a
contratacdo de mais mulheres ou com a fiscalizacdo da linguagem para transmitir uma
linguagem mais cuidadosa foi um investimento pequeno para poder oferecer a diversidade tdo
desejada. Goldstein conclui que (apud KLEIN, 2004) “essa revolugdo transformou-se na

salvagdo do capitalismo recente”.

12 Djamila Ribeiro em entrevista para o Canal Curta. Disponivel no enderego digital
https://www.voutube.com/watch?v=S7VQ03G2 Lpw Acesso em 31/10/2018.
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3. Género e consumo

3.1 O feminismo e seu impacto econdmico

Na sociedade contemporanea, a mulher se encontra em uma posicdo desigual em
relacdo ao homem. Esta situacdo remonta as relacGes sociais nas civilizagcdes antigas: era de
sua funcédo a geracgdo e criacdo de filhos em prol da reproducéo e tarefas ligadas a subsisténcia
como tecelagem, alimentacdo, entre outros. Toda atividade considerada mais nobre, como a
arte, filosofia e politica, era atribuida aos homens. Através da argumentacdo naturalista que
demarca espaco para 0s sexos, a mulher acabava sendo excluida do mundo intelectual e de
pensamento critico na sociedade. As distingdes de género, assim, se inscreviam, e ainda se
inscrevem, em relacbes de poder e dominacdo. As leis, naquele contexto, serviam como
instrumento de perpetuacdo dessa distingdo, reforcando a inferioridade da posicéo social da
mulher (ALVES; PITANGUY 1981, p. 19-20).

Ao longo da histdria ocidental esta situacdo se perpetua, apesar de que sempre houve
mulheres que se rebelaram contra sua condicdo, que lutaram por liberdade e muitas vezes

pagaram com suas préprias vidas (PINTO, 2010).

N&o é possivel determinar com exatiddo quando e de qual forma o movimento
feminista surgiu na historia. Mas sabe-se que de todo modo, o que precedeu 0 movimento foi
0 ideal da consciéncia de género. Através dela foi possivel ter uma no¢do mais ampla de que
0s problemas de desigualdade ocorriam ndo apenas com uma mulher, mas com todas. Para
efeitos de estudo no presente trabalho, iremos considerar o movimento feminista a partir da

segunda metade do século XX.

O movimento feminista tem uma caracteristica muito particular que deve ser
tomada em consideracdo pelos interessados em entender sua historia e seus
processos: € um movimento que produz em sua prépria reflexdo critica, sua
prépria teoria (PINTO, 2010, p.15).

As desigualdades de género sdo também reflexos de ideais culturais. Segundo Simone
de Beauvoir, o desenvolvimento psicologico da mulher e os condicionamentos que ela sofre

durante o periodo de sua socializagdo, condicionamentos que, ao invés de integra-la a seu
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sexo, a tornam alienada, posto que ¢ treinada para ser mero “apéndice do homem”. (ALVES;

PITANGUY, 1981).

Em nossa cultura, € o homem que se afirma atraves de sua identificagdo com o seu
sexo e esta autoafirmacdo, que o transforma em sujeito, é feita sobre a sua oposicdo com o
sexo feminino, transformando-o em objeto, o qual é representado a partir da perspectiva do
sujeito. (BEAUVOIR, 1949).

Dado o contexto historico, a década de 1960 foi de grande importancia para as
mulheres no mundo ocidental. Ocupacfes e manifestacdes tanto na Europa quanto nos
Estados Unidos foram expressdes importantes da consolidacdo do movimento feminista e,
pela primeira vez, as mulheres organizam seu discurso em torno da questdo das relacbes de

poder entre homens e mulheres.

O feminismo aparece como um movimento libertario, que ndo quer sé espaco para a
mulher — no trabalho, na vida publica, na educacdo —, mas que luta, sim, por uma nova forma
de relacionamento entre homens e mulheres, em que esta Ultima tenha liberdade e autonomia

para decidir sobre sua vida e seu corpo. (PINTO, 2010, p.16).

Enguanto em outros paises o ambiente estava muito propicio para movimentos
libertarios, no Brasil o momento era complicado pela ditadura e as restricdes que impunha a
luta politica e aos conflitos civis. Foi nesse cenario que, dez anos depois e vivendo a sombra

de um regime militar, surgiram as primeiras manifestacdes feministas da época no pais.

Ao mesmo tempo que as mulheres exiladas, as quais entravam em contato com o
discurso de género presente na Europa, seus proprios parceiros ainda consideravam a luta por
direitos iguais certa “perda de tempo”, dado que tinham para si que ao focar nos discursos

feministas se perderiam na luta pelo fim da ditadura.

Nesse contexto, em 1976, foi escrito por mulheres exiladas A Carta Politica, lancada
pelo Circulo das Mulheres em Paris, que retrata de forma bem simples a situagdo vivida pelas

mulheres na época:

Ninguém melhor que o oprimido estd habilitado a lutar contra a sua
opressdo. Somente nds mulheres organizadas autonomamente  podemos

estar na vanguarda dessa luta, levantando nossas reivindicacOes e problemas
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especificos. Nosso objetivo ao defender a organizagdo independente das
mulheres ndo é separar, dividir, diferenciar nossas lutas das lutas que
conjuntamente homens e mulheres travam pela destruicdo de todas as

relagdes de dominagéo da sociedade capitalista (PINTO, 2003, p.54).

O Brasil ¢ um pais diverso. Contamos com etnias, classes sociais, géneros, entre
diversos fatores de estratificacdo social. As reivindica¢des que emergiram na época ndo dizem
respeito apenas a uma classe de mulheres, ela ocorreu de forma coletiva com temas muitos
mais amplos que também abordam a questdo de género em diversas esferas como por
exemplo violéncia, direitos iguais no casamento, direito a salde, lutas contra o racismo e por
respeito a escolha sexual, mulheres na favela pedindo seguranca, educacgdo, saneamento. O
movimento feminista brasileiro, apesar de origens na classe média intelectualizada, te ve uma
interface com as classes populares, 0 que provocou novas percepcdes, discursos e acdes em
ambos os lados (PINTO, 2010).

Toda a participacdo da mulher na luta pelo empoderamento e por direitos igualitarios
contribuiu para grandes mudancas no campo econdmico. Tomando como foco o Brasil,
podemos citar o Conselho Nacional da Condicdo da Mulher (CNDM) em 1984, que junto
comdiversas ONGs movimentou uma campanha nacional exigindo a incluséo dos direitos das

mulheres na nova carta constitucional.

No final do século XX, o movimento pela igualdade de género sofreu um viés mais
voltado a questdo profissionalizante, tendo como foco a insercéo e participacdo da mulher no
meio politico que mais para frente daria espaco a formulacdo de leis que resguardavam a
mulher vitima de violéncias fisicas, verbais e psicoldgicas, principalmente dentro do meio

doméstico.

Através de uma luta constante por seus direitos, as mulheres trabalhadoras romperam
o0 siléncio e projetaram suas reivindicagdes na esfera publica. A participacdo da mulher no
mercado de trabalho, nas ultimas décadas do seculo XX, afetou sensivelmente as relacbes no
interior das familias, provocando mudancas radicais em suas estruturas. Se antes 0 espago
doméstico era tido como naturalmente feminino, e a mulher era sustentada pelo homem, agora
sdo as mulheres que detém grande parte do controle sobre os recursos familiares e

desempenham um papel fundamental na vida econdmica da familia.
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Segundo dados da Escola Nacional de Seguros baseados em andlises da Pesquisa
Nacional de Amostras por Domicilios (PNAD), em 15 anos o numero de lares e familias
chefiadas por mulheres aumentou em 105%. Por “chefiados” entende-se “0 integrante da
familia considerado responsavel por aquela casa”. Um novo levantamento também mostra que
apesar da maior parte das chefes de familia corresponderem a mées solteiras com filhos, ha
um contingente de casais onde quem é a responsavel € a mulher. De 2001 a 2015, entre 0s
casais com filhos esse aumento significou 551%, ja nos casais sem filhos foi ainda maior,

com um crescimento expressivo de 882%%3.

Ap0s o chamado “milagre econdmico brasileiro” foram incorporadas no mercado de
trabalho milhares de mulheres e a maior parte do mercado de trabalho feminino se tornou um
fator importante para modificacdo daquela estrutura social. Embora crescente, na década de
1970, a populagcdo feminina economicamente ativa ainda era proporcionalmente pequena.
Enquanto 79% dos homens aptos ao trabalho estavam na ativa, somente 21% das mulheres
em condi¢Oes de desenvolver qualquer atividade remunerada, estavam no mercado de
trabalho (RADER, 2016).

Mas, no periodo de 1980 a 1991, principalmente apds a aprovacdo da Constituicdo de
1988, as repercussdes em fungdo desse processo de transformacdo econdmica levaram
maiores quantidades de mulheres a serem incorporadas no mercado de trabalho. Em 1980, no
Brasil, o percentual feminino economicamente ativo era de 27%, passando para 35,5%, em
1991. Realizando um breve comparativo em relacdo ao ano de 1940, em 50 anos o nimero de
mulheres participantes da forca aumentou em mais de 800%, representando, em 1990, 35,5%

da populacéo ativa do pais.**

E possivel perceber que apds essa época de maior insercdo da mulher no mercado
grande parte ainda exerce atividades que exigem baixa qualificacdo, o que corrobora a

preocupacdo de investir na educacdo das mulheres. Além disso, pauta-se hoje a importancia

13 Disponivel no endereco digital
https://ww2.ibge.gov.br/home/estatistica/pesquisas/pesquisa_resultados.php?id_pesquisa=40 Acesso em
18/10/2018.

14 Fundagao IBGE. Estatisticas Histéricas do Brasil. Séries Econdmicas Demogréfias e Sociais. 1980-1995.

42


https://ww2.ibge.gov.br/home/estatistica/pesquisas/pesquisa_resultados.php?id_pesquisa=40

de inserir a mulher ndo s6 no mercado de trabalho, mas também em todas as esferas do meio

social.

3.2 Mulheres e sociedade de consumo

Devemos entender o contexto em que a mulher esta inserida dentro da sociedade de
consumo. Ela se faz presente ndo sé enquanto consumidora, mas também como objeto de
consumo, através de sua retratacdo na midia, pela forma como seu corpo € divulgado, entre
outros. Nesse meio, 0 consumo surge ndo apenas como uma relagdo de compra e venda, mas
também como uma relacdo social, ndo apenas de como a mulher lida com ela mesma, mas de

como a sociedade passa a enxerga- la.

A sociedade moderna lida com o consumo como uma espécie de jogo social, onde o
principal produto é a satisfacdo obtida com o objeto em questdo. Na grande maioria das vezes
0 desejo pelo consumo é tdo ou mais importante que a propria compra. Segundo Baudrillard
(2010), o contexto da época em que vivemos pode ser traduzido como uma sociedade onde os

objetos substituem as relagcbes humanas.

A mulher participa neste contexto comdois papéis distintos. Ao mesmo tempo em que
ela contribui coma maior parte da porcentagem de consumo, a prépria mulher é tida como um
objeto de consumo. Bauman (2008) apresenta dois conceitos importantes para entendermos o
porqué de nossas relagdes de consumo se expressarem de tal forma. O autor apresenta a
“sociedade de produtores” situada na era moderna e explica sua passagem para a “sociedade

de consumidores” na etapa pds-moderna.

A “sociedade de produtores” tinha como objetivo principal a seguranga e os bens de
consumo durdveis, a fim de, no futuro, haver uma seguranca maior no que diz respeito a
conforto e status. J& a “sociedade de consumidores” possui maior preocupagao pautada em
“quanto mais, melhor”. Para se adquirir status na época pos-moderna € necessario ter 0s

melhores produtos e acesso aos que vierem depois destes.

E nessa sociedade pretensiosamente segura, onde ocorre um processo de
“transformacdo dos desejos”, além da recorrente seguranga procura-se também por uma outra

“sensacdo”, anseia-se por felicidade. Esse processo ocorre a partir do receio de uma
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desestabilidade social, num momento histérico em que tudo estaria protegido e que uma
“agitacdo” tomava conta da sociedade, desencadeando uma intensa procura por objetos que

sanariam essa turbuléncia, resultando num “acelerar de vontades” (BAUMAN, 2008).

Com essa comercializagdo haveria um “consumo da moral”, conceito de Casey e
Martens (2007) para pontuar a reproducdo de comportamentos — considerados adequados —
através de sua comercializacdo. A industria transforma-os em produtos e em ocasides
comerciaveis, o que permitiria consumir atitudes, valores, experiéncias além de reproduzir
identidades (MELO; SOUZA, 2011, p.12).

Temas que antes eram de total interesse privado é utilizado também pela
indistria como representacdo de valores sociais aptos a serem
comercializados. Para as autoras, o “consumo da moral” seria uma das
formas de dominacdo e opressdo da vida privada feminina, como
consequéncia haveria a “invasdo de individualidade”. Podemos citar como
exemplo os eventos a serem tradicionalmente organizados por mulheres:
festas de aniversario e casamento: “o dia de noiva”. Dessa maneira sonhos e
desejos agem como requisitos a pertencer a esse estado de “normalidade e
romantismo” representados pelas imagens relacionadas a esse “consumo da
moral”. Nao suficiente ¢ a venda das relacoes dela com ela mesma, de
beleza e lar, mas também as relacGes interpessoais, dela com outras
mulheres e suas identidades (CASEY, MARTENS, 2007, p.12).

Uma roda assim comecgou a se mover, a grande midia ostensivamente anunciando e
naturalizando novas necessidades, para que diferentes mercadorias fossem adquiridas, depois
delas novos desejos brotavam e assim com ajuda dos meios de informacdo novos objetos
eram consumidos. Nessa mudanca para a sociedade pés-moderna, 0 consumo de mercadorias
que antes prometia fornecer seguranca, agora divulga uma promessa jamais vista em outros
momentos historicos, seria possivel dentro dela obter, “uma vida feliz’, conseguir uma
felicidade instantnea, a cada agora adquirido. Essa promessa seria a caracteristica essencial

da sociedade de consumidores, a Unica a prometer felicidade aqui e agora (BAUMAN, 2008).

Em tal contexto, a imagem da mulher propalada pela indUstria associava o ato de

consumir ao apelo emocional. Porém, apds diversas mudancas de pensamento que
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percorreram os séculos X1X e XX, foi necessario que ocorresse uma adaptacdo do que viria a

ser comercializado para o novo perfil da mulher moderna.

A visibilidade de mulheres na sociedade “desequilibrou” de maneira significativa a
visdo do mercado da época, a venda de produtos para o lar deixou de ser o principal foco
comercial e com isso a indUstria acelerou sua producdo. Mas qual seriam entdo as mercadorias
a serem produzidas para esse publico em transformacao? A resposta encontrada foi: produtos
de beleza, ja que as mulheres foi agregada essa ideia “natural” de beleza. O sistema reagiu as
dendncias do movimento feminista e encontrou artificios suficientes para produzir bens em
cima dessa construcdo, principalmente porque podemos afirmar a alta rentabilidade e lucro
que esse publico proporciona (WOLF, 1992).

De certa forma, a mulher havia em parte adquirido liberdade para fazer suas préprias
escolhas. Entretanto, tais escolhas ainda estavam condicionadas a um ideal do que a mulher
deveria ser de acordo com os padrBes sociais. A midia publicitaria utilizava dos mais variados
artefatos, dos quais muitos remetiam a sensacdo de competitividade entre as proprias

mulheres.

A representacdo da mulher na midia, destacando apenas partes do seu corpo como
nadegas e seios, e a naturalizacdo da violéncia incorrida na mesma, causaram grandes
consequéncias até hoje pois, dessa forma, ocorre a desumanizacdo do corpo da mulher.
Quando reduzimos um ser humano & condicdo de objeto, estamos atribuindo a ele um baixo
valor e a falsa sensacdo de propriedade. E é a partir dai que a violéncia continua presente e tdo

enraizada nessa cultura patriarcal.

O incentivo a obter um padrdo de beleza faz parte do cotidiano da mulher, ele estd nos
meios de comunicacdo, nos supermercados e por dentro de nossa cultura. A midia aparece
com grande relevancia, pois, é através de sua publicidade que esses padrfes estéticos estdo
sendo reproduzidos no cotidiano midiatico e, alem disso, essas imagens aparecem, em grande

parte, vinculadas a emogdes, desejos, felicidade e “visibilidade social” (MILLER, 1995).

Tantas imagens de corpos inalcancaveis, funcionariam como pressao social a pertencer
a esses padrdes de beleza. Com isso, esse ideal imagético vem desenvolvendo nas mulheres
de nossa sociedade uma profunda desilusdo, depressdo e infelicidade, caracteristicas do
conceito “mito da beleza” (WOLF, 1992).
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Com o0 passar dos anos, ao passo que 0 movimento feminista evoluiu para um
movimento mais plural - abrangendo diversas vertentes como raga, classe, etnia, idade e
orientacdo, - e adentrando o mundo mais global e digital, foi necessaria a evolu¢do da midia

frente a0 novo comportamento da mulher.

Para entender as relagdes do movimento feminista e as redes sociais, precisamos
compreender qual a importancia e de que modo elas foram fundamentadas. As palavras-chave
para iniciar este assunto é: poder e comunicagdo. A construcdo do poder através da construgdo
de significados € a forma mais eficaz, e isso se da, principalmente, por meio do processo da
comunicagédo socializada (BARROS, 2016, p.19).

Através da comunicagdo € que o detentor de poder constroi significados nas mentes
das pessoas. Quando levamos esses critérios do meio convencional para o meio virtual, as
relacdes de poder tendem a sofrer algumas mudangas. As comunicagdes em massa ndo Sao
passiveis de serem completamente controladas pelo governo ou empresas, levando a uma
espécie de autonomia de poder e fazendo com que as redes de comunicacdo virtual sejam

decisivas e muito “perigosas” dentro das relagdes de poder.

Os movimentos sociais exercem o contra-poder construindo-se, em primeiro
lugar, mediante um processo de comunicac¢do autbnoma, livre do controle
dos que dettm o poder institucional. Como os meios de comunicacdo de
massa sdo amplamente controlados por governos e empresas de midia, na
sociedade em rede a autonomia de comunica¢do € basicamente construida
nas redes da internet e nas plataformas de comunicacdo sem fio.
(CASTELLS, 2013, p.14)

Como as mensagens na midia sdo propagadas pelos seus proprios usuarios, 0S
movimentos sociais sdo inseridos com maior facilidade, e com essa mesma facilidade tambem
sdo divulgados nos meios de comunicacdo. Portanto, as noticias divulgadas tém a capacidade

de abranger uma escala global com mais praticidade e rapidez do que 0s meios convencionais.

Com o movimento em busca pela equidade de géneros ndo foi diferente. E possivel
dizer que as redes sociais agiram até como uma espécie de gatilho, de modo que varias
mulheres puderam se integram e perceber que sua realidade ndo era tdo distinta das demais. A

internet e as redes sociais possibilitaram novas formas de conex&o entre as mulheres e a troca
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de informacbes fortaleceu o feminismo, proporcionando o empoderamento individual
(NUNES, 2015)*°.

O trabalho do feminismo online se tornou uma nova ferramenta para o
feminismo contemporaneo. Nenhuma outra forma de ativismo na historia
deu poder a um individuo a levar dez mil a agir a favor de uma s6 causa em
questdo de minutos. [...]. As feministas dos dias de hoje, tanto jovens
quando mais velhas, utilizam a Internet para compartilhar suas historias e
analises, conscientizar e organizar acdes coletivas e discutir os principais
problemas. [...]. Hoje, a evolugéo das tecnologias online produziu milhares
de ativistas, escritoras, blogueiras e usuarias do twitter ao redor do mundo,
que vivem para esse movimento, engajando suas audiéncias todos os dias,
em nome da igualdade de géneros (MARTIN; VALENTI, 2013, p.6)

Do mesmo modo que o mundo virtual veio ajudar a diminuir barreiras e encurtar
distancias, ele também ampliou a forma como a publicidade atua para atingir seu publico
alvo. Rafael Sampaio (2009) em seu livro Propaganda de A a Z, define publicidade como “a
manipulacdo planejada da comunicacdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos

em beneficio do anunciante que a utiliza”.

A publicidade pode influenciar o sujeito inserido em uma sociedade de consumo, e
mesmo que ele tente construir barreiras, novas formas de atingir esse consumidor podem ser
formuladas. A medida que a publicidade avanca, o consumidor pode também aprimorar seu
senso critico. Assim o mercado pode buscar novas maneiras de romper tais barreiras de
interpretagdes favoraveis aos anunciantes. Porém, o autor alerta que a propaganda é uma

ferramenta poderosa e é preciso ter cuidado ao utiliza-la (SAMPAIO, 1999, p.21-22)

Para direcionar um anlncio, a publicidade necessita conhecer seu consumidor,
contudo, como é praticamente impossivel saber como é integralmente cada individuo, a

publicidade deve ser direcionada para uma massa (ou a um nicleo de mercado) e, para isso,

!> Extraido de: Gazeta do Povo — Pais vive nova onda de movimentos feministas. Disponivel na internet no
endereco http://www.gazetadopovo.com.br/vida-e-cidadania/pais-vive-nova-onda-do-movimento-feminista-
buozows79cpehi3mcojnl4sha. Acesso em 22/05/18.
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sdo realizadas pesquisas visando definir o consumidor tipico, enfim, as caracteristicas que a

maioria dos consumidores daquele determinado produto possui (SANT’ ANNA, 1998, p.88).

Partindo do termo “O mito da beleza” de Wolf (1992), citado acima, aqui podemos
abordar um dos principais questionamentos que permanecem em torno de como a midia e 0s
mecanismos atuam para produzir cada vez mais mercadorias destinadas as mulheres e como a
imprensa tem seu peso nas tomadas de decisdo de consumo. O consumir parece ser mais do
que a movimentacdo de mercado, seria uma maneira de preencher lacunas. O consumidor real
torna-se o consumidor de ilusdes. A mercadoria é essa ilusdo efetivamente real e o espetaculo
é sua manifestagdo geral (DEBORD,1997).

E isso se atribui também ao carater social do feminismo na pos-modernidade. Ha
mulheres que dizem que o movimento falhou ao alcancar a equidade de género; ja outras
dizem que o sucesso da era atual significaria 0 movimento ndo ser mais necessario. Tal
acepcao do conceito relaciona-se ao que Faludi (2006) denominou backlash, que diz respeito
a uma reacdo fomentada por autoridades politicas, pela midia e pela publicidade comercial,
gue culpa as conquistas do movimento feminista pelos problemas das mulheres
contemporaneas. De qualquer forma, podemos ver o conceito por um angulo mais positivo,
como uma indicacdo de que o movimento das mulheres estd em continua transicdo,

transformando e mudando a si mesmo.

Para Bauman (2008), é possivel definir a sociedade contemporanea como
“modernidade liquida” também no que tange as relagcdes de consumo. A busca por um desejo
insatisfeito, que se satisfaz através do consumo transvestido de felicidade e se torna
insatisfeito novamente, posto que a tendéncia da sociedade de consumo é o proprio acumulo

de desejos temporariamente satisfeitos.

Na etapa pds-moderna, é possivel identificar a automatica oferta de novos comegos,
novas possibilidades, admiracdes, surpresas, pois € possivel renovar todas as ofertas de ontem
para que assim a ofertas de hoje possam ser consumidas (MARCON; ROCHA, 2017). As
decisdes do que seria “Util” a sobrevivéncia social nessa etapa parecem estar ligadas ao
emaranhado midia/publicidade. Nessa comunicagdo haveria um ‘“condicionamento das

necessidades” e a utilidade estaria sendo criada e divulgada por meios midiaticos em que
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consumidores e consumidoras atenderiam aos apelos de utilidade maior (MARCON;
ROCHA, 2017).

Através desse apelo ao consumo, a mulher é cada vez mais inserida no didlogo
publicitario. HA uma maior visibilidade das imagens de mulheres na midia, em comparacao
comas de homens (WOLF, 1992). Através dessa exposicdo, a midia estaria direcionando seus
produtos para as consumidoras em busca das promessas de felicidade e beleza. No que diz
respeito as mulheres, o sucesso da midia se pauta na criacdo, com base em padrées definidos
na sociedade patriarcal, de como a mulher deve ser e agir em sociedade. A partir disso, a
industria oferece produtos ‘“especialmente para elas” e a partir dessa oferta, o consumo se
orienta na tentativa de pertencer ao grupo social que foi vinculado a propaganda desse mesmo
produto, tratando-se de um consumo de “visibilidade” (MILLER, 1995).

Mesmo estando nas capas de revista, nas novelas ou até no mercado de trabalho, as
mulheres ainda passam por uma construgcdo midiatica de um “corpo-consumidor”
(VILHENA, MEDEIROS, NOVAES, 2005). Em um momento de transicdo do seu papel na
familia e na sociedade, as mulheres encontrariam no papel intacto da feminilidade um refugio
(SCHRODER; VESTERGAARD, 2004, p.121-123). E importante que ao ter essa percepcao
possamos (uestionar o posicionamento da midia e no grau de responsabilidade que ela

carrega.

Sendo assim, o feminismo atual por um lado busca reafirmar as conquistas ja
alcancadas pelas mulheres e, por outro, defende a persisténcia do empenho feminino diario
por questdes fundamentais, tanto em nivel publico, quanto privado. Por conseguinte, apoia a
reinvencdo e fortalecimento do movimento, exigindo maior engajamento das mulheres em
suas ainda necessérias lutas de varias frentes (MACEDO; AMARAL, 2005).
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4, Estudo de Caso: Avon Cosméticos

Em nosso trabalho foi realizado um estudo de caso sobre a empresa Avon Cosméticos
com o intuito de compreender como a empresa se moldou ao pensamento contemporaneo ao
incorporar o discurso de género em sua publicidade e quais efeitos podem ser percebidos na

empresa e no comportamento do consumidor.

Para tanto, foram analisados materiais publicitarios divulgados pela propria Avon e
pela empresa terceirizada responsavel por seu marketing desde 2015, Think Eva. Como ja foi
dito anteriormente, a Think Eva foi responsavel pela reestruturacao da divulgacao publicitaria
da Avon, buscando um discurso mais plural e abrangente, incorporando questdes identitarias e

de género.

A escolha da empresa Avon para o estudo de caso é estratégica, pois, trata-se de uma
empresa reconhecida em um ramo da indUstria considerado por muitos anos destinado apenas
do publico feminino. A Avon é uma empresa tradicional, existente hd mais de cem anos no
mercado, 0 que significa que presenciou e sobreviveu a diferentes correntes de pensamentos

ao longo de geracgdes.

A definicdo do estudo de caso como metodologia de trabalho, deve-se a escolha do
tema da pesquisa e sua problematizacdo, que nos apontaram a necessidade de conducdo de
uma pesquisa do tipo tedrico-qualitativo, bem como devido a diversidade de materiais
disponiveis que se pretendia analisar. Sobre a metodologia do estudo de caso, € importante

ressaltar que:

O estudo de caso é uma das modalidades mais complexas que existem,
posto que sdo necessarias diversas técnicas de coletas de dados para garantir
a qualidade da conclusédo. Como diria Gil (2008, p.140), “¢ da convergéncia
ou da divergéncia das observagdes obtidas de diferentes procedimentos [...]
que se torna possivel conferir validade ao estudo, evitando que ele fique
subordinado a subjetividade do pesquisador” (BARROS, 2016, p.35).

Neste estudo de caso, em que o foco € a incorporacdo do discurso de género no

material publicitario, utilizaram-se as estratégias de analise de conteldo e de analise de
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discurso, sem pretender, contudo, uma abordagem ampla e aprofundada destes temas, dada a

limitacdo propria deste tipo de trabalho.

A andlise de dados referentes a influéncia da marca e de sua industria no setor de
Higiene Pessoal e Produtos Cosméticos também se fez necessaria como parte complementar
da pesquisa, trazendo comparacGes ano a ano, antes e depois da reestruturacdo da estratégia
de marketing da empresa, nos ajudando a entender os possiveis efeitos da apropriacdo do

discurso de género pelo marketing sobre o comportamento dos consumidores e consumidoras.

4.1 O setor de HPPC

Sendo a industria de beleza tdo ampla, ha certa dificuldade em se definir o setor de
HPPC (Higiene pessoal, Perfumaria e Cosméticos), dado que ele esbarra em varios setores
como a industria quimica, a farmacéutica e a de produtos fitoterapicos. A definicdo mais
abrangente e mais utilizada para o setor foi dada pela Agéncia Nacional de Vigilancia

Sanitaria (ANVISA), que define produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria como:

Preparaces constituidas por substdncias naturais ou sintéticas, de uso
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas,
labios, 6rgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade
oral, com o objetivo exclusivo e principal de limpa-los, perfuma- los, alterar
sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-los
embomestado (GARCIA et al, 2003,p.4).

Uma caracteristica essencial deste setor € a presenca de grandes empresas
internacionais, com vasta atuacdo global, o que torna primordial a necessidade constante de
apresentar novidades. Para cumprir esse objetivo, séo investidas anualmente grandes somas de
recursos em lancamentos e promogdes de novos produtos visando se diferenciar entre as
demais firmas do ramo (CAPANEMA et al, 2007).

Seus produtos sdo divididos em quatro categorias: higiene pessoal, cosméticos,
perfumaria e produtos para bebés. Dado que os produtos envolvem um mercado consumidor
com diferentes faixas etarias, géneros, raca e poder aquisitivo, cada empresa se segmenta de

modo a atrair seu principal publico.
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A insercdo das tabelas relativas ao setor de HPPC se faz necesséria de modo a
contextualizar onde e em que momento a industria se localiza no pais e, mais adiante

compreender em qual cenario a empresa Avon Cosméticos vem atuando.

No Brasil, existem duas instituicbes que acompanham o setor: A Associacao
Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) que faz sua
analise atraves de vendas ex-factory, ou seja, faturamento liquido de impostos sobre venda, e

a Euromonitor Internacional, que utiliza o critério de vendas a base de “balcdo”.

Segundo relatorio anual de fechamento da Abihpec em 2017, a indUstria brasileira
vem representando 6,9% do consumo mundial, e 49,1% do mercado latino-americano, onde

inclusive se estabelece a maior parte dos paises que recebem exportacoes brasileiras.

Part.na Améri T ho Merc.
Latina em USD Bi

O Brasil na América Latina

REPRESENTATIVIDADE DO BRASIL 2017 - HPPC :
Brast 49,1% 321

MCO - 14,4% 9.4
Argenting .8,3% 5.4
Chile l 5.0% 33
Colbmbia lio% 33
Pery .3,4% 2.2
Veneela '2,9% 19
Equador ' 1.9% 1.3
Guatemala IH% 09
Porto Rico I L% 07
Outros . 7.2% 47

Gréfico 1: Representatividade do Brasil HPPC - 2017. Fonte: Euromonitor. Elaboracdo do gréfico:
Abihpec
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TOP 15 EXPORTACOES ERASILERAS HPPC

Acwmeloda jansire o dezembro (FOB - U5 'milhes)

Descrigds do Pall 208  Varlagds Repisisnbatividode

Blo|lo|lw|leololesluwlw]-

i

REPRESENTAM 88,87 DAS EXPORTAGOES
DO SETOR NO PERIODO

T0

a
TOTAL EXFORTAGOE 418

Tabelal: Top 15 Exportacdes brasileiras em 2017. Fonte: MDIC/S ECEX
O setor de HPPC é sensivelmente dependente da renda, o que significa que qualquer
aumento de renda incremental implica aumento de suas vendas (BNDES, 2007, p.135).

Alguns mercados, por razGes culturais, apresentam maior propensdo ao consumo de
cosméticos, como é o caso dos Estados Unidos e do Japéo.
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MERCADO MUNDIAL DE COSMETICOS - 2017

PRECO AO CONSUMIDOR

%

Pais )
(US$ BILHOES) Participagéo
1 EUA 86,1 18,5
2 Japéo 53,5 11,5
3 China 36,1 7,8
4 Brasil 32,1 6,9
5 Alemanha 18,6 4,0
6 Reino Unido 16,4 35
7 Franca 14,5 3,1
8 india 13,6 2,9
9 Coréia do Sul 12,6 2,7
10 Italia 11,2 2,4
Total 2947 63,3

Tabela2: Mercado Mundial de Consumo de Cos méticos 2017. Fonte: Elaboracéo proépria a partir de

dados da Euromonitor

O Brasil ocupa 0 4° lugar no que tange o consumo de cosméticos no mundo. De

acordo com dados da Associacdo Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosméticos (ABIHPEC), em relagdo ao consumo de perfumes, o Brasil ocupa o 2° lugar. E

relacionado a maquiagem, o 5° Esses dez paises presentes na tabela representam mais da

metade do consumo mundial.
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POSICAO DO BRASIL NO MERCADO MUNDIAL DE COSMETICOS - 2017

Produtos Posicao
o Desodorantes

o Perfumes

o Produtos masculinos 2°
o Protecdo solar

o Higiene Oral

o Produtos infantis 30
o Produtos para cabelos

o Produtos para banho 40
o Depilatorios

o Magquiagem 5°
o Produtos para pele g0

Tabela 3: Posicéo do Brasil no Mercado Mundial de Cosméticos 2017 - Fonte: Elaboracéo propria a partir
de dados da Euromonitor

Até o0 ano de 2014, o setor veio apresentando um crescimento acima da média dos demais
setores. Entretanto, em 2015 a indUstria brasileira de HPPC teve sua primeira grande queda
em quase duas décadas®®, apresentando um crescimento médio deflacionado composto
préximo a 10% a.a. nos ultimos 19 anos, tendo passado de um faturamento “Ex-Factory",
liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 43,2 bilhdes em 2014
(ABIHPEC, 2015).

Atribui-se a essa retragdo o aumento do IPI em maio/2015, somado a recessdo
econdmica no pais, que ampliou o desemprego e aumentou a desconfianca do consumidor
(ABIHPEC, 2016).

No ano seguinte, 2016, ainda dentro desse cenario, o setor fechou o faturamento “Ex-
factory” em torno de 45 bilhdes de reais e um crescimento médio deflacionado de 6%, um

resultado negativo, mas melhor que o ano anterior.

16 Disponivel no endereco digital https://www.cosmeticinnovation.com.br/mercado-de-higiene-e-beleza-da-

sinais-de-recuperacao/ Acesso em 13/08/2018.
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De acordo com dados da Euromonitor, a expectativa é que 0s préximos 5 anos seréo

de crescimento, equivalente a 24,4% até 2021*". De fato, até 0 momento a indUstria brasileira

vem respondendo de forma positiva, ainda que ndo tenha se recuperado inteiramente, no ano

de 2017, a indUstria obteve um crescimento acima da economia.

INDUSTRIA SETOR
GERAL DEFLACIONADO
2008 L2 EN| 55

2007
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2014
207

Meédio Composto
ultimos 10 anos

Tabela 4: Variagio do P1B Nacional com os Indices da industriaemgeral e o setor de HPPC. Fonte:
IBGE/BACEN, ABIHPEC.

VARIACAD ANUAL [%)

-0.2
75
2.7
0.7
22
0.1
-3.8
-3.6
1.0

-7.4
10.5
0.4
-2.5
1.2
-1.2
-8.3
-6,

0.2 28

7.6
105
6.3
&8
53
T.0
1.3
-6,

De acordo com a ABIHPEC (2017), essa recuperacdo do setor sofreu algumas

influéncias como, por exemplo, a participacdo crescente das mulheres no mercado de

trabalho, aumento da expectativa de vida, langamento constante de produtos, uma cultura cada

vez mais voltada ao cuidado com a saude e bem-estar e 0 aumento na participacdo de homens

no consumo de HPPC.

Pelo fato do setor de HPPC néo apresentar nitidos ciclos de consumo de acordo com a

época do ano, ele acaba sendo classificado como consumo ndo ciclico®®. Alguns estudos

v Disponivel no endereco digital https://www.euromonitor.com/ Acesso em 13/08/2018

18 Disponivel no endereco digital http://www.b3.com.br/ Acesso em 30/09/2018.
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realizados pelo Clube de Financas!® (2018), mostram que existem drivers — espécie de

determinante, um ou mais fatores ligados a uma atividade que determina o comportamento

daquelas variaveis — que influéncia no comportamento do setor:

20%

15%

10%

5%

0%

-10%

-15%

/
2009 / 2010 2011
/

\/

2007 2008

s Crescimento HPPC Deflacionado  ——Industnia Geral Desemprege e Consumo das Familias  eePIB

Gréfico 2: Driwers dosetor HPPC. Fonte IBGE. Abihpec. Clube de finangas.

A partir da Figura, podemos observar que, mesmo com uma queda tanto da Industria

geral quanto do PIB do pais entre 2009 e 2012, o setor de HPPC cresceu e 0 consumo das

familias ndo sofreu uma deflacdo tdo grande. Este fendmeno é uma das particularidades desse

setor, percebida durante a Grande depressdao de 1929, conhecido como “Efeito Batom”.

Consiste no efeito que, quando h& uma crise econdmica ou recesso, as pessoas buscam

comprar cosméticos, perfumes, para “parecer que ndo enfrentam uma crise”, para manter a

boa aparéncia e manter sua autoestima. 2°

Quanto aos meios de venda, ha trés maneiras mais eficazes no Brasil: Loja Fisica,

Venda Direta e E-commerce e, de acordo com da Euromonitor (2017), as 10 maiores

1 Disponivel no endereco digital http://clubedefinancas.com.br/wp-content/uploads/2018/08/Setor-
Cosm%C3%A9ticos-Post-1.pdf Acesso em 30/09/2018

20 Disponivel no enderecgo digital http://clubedefinancas.com.br/wp-content/uploads/2018/08/Setor-
Cosm%C3%A9ticos-Post-1.pdf Acesso em 30/09/2018
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empresas ocupam uma fatia de 60% do mercado brasileiro, as quais dentre elas, temos a

empresa Avon Cosméticos, ocupando a sexta colocacdo, com uma participacdo de 5,6% 2.

Ainda que as Vendas Diretas representem 26,6% de representatividade nos meios de
venda, segundo a Euromonitor (2017), na Gltima década a representacdo do e-commerce vem

crescendo cada vez mais.

Quando falamos em Venda Direta, certamente lembramos das empresas Avon e
Natura por constituirem parte significativa da indUstria. Entretanto, para mitigar os riscos de
um eventual enfraquecimento deste meio de venda, empresas do Brasil - como a ja
mencionada Natura - buscam adentrar em mercados internacionais, com énfase para a
América Latina, e passam a explorar os demais canais de venda, com destaque para as lojas
fisicas e e-commerce (CLUBE DE FINANCAS, 2018).

Para a Avon, as vendas diretas continuam sendo o coracdo da empresa, pois atraves de
suas revendedoras conseguem atingir pessoais e locais que ndo possuem acesso a internet ou
até mesmo correios. Ainda que com uma certa estagnacdo do setor, ainda estamos falando de

um canal que atinge 95% do territério do pafs, levando renda e oportunidades de trabalho. 22

Portanto, pode-se perceber que mesmo ciente da saturagdo dos meios de venda direta,
a empresa Avon cosméticos continuou com a proposta inicial desde a fundacdo da empresa.
Buscando — e se diferenciando da Natura que buscou se voltar mais ao varejo - agregar a

tecnologia ao seu proprio sistema e aumentar a abrangéncia de seus produtos.

Ainda que com a mesma estratégia, houve algumas modificacbes que foram
primordiais para a empresa se manter no mercado brasileiro. Como citado acima, o Brasil
exerce uma grande parcela quanto ao consumo de cosméticos. O primeiro passo foi a

desvinculagcdo do marketing da empresa com a sede norte americana.

A partir dai, foi mais facil a transicdo de uma publicidade voltada para o pais. Como

veremos mais a frente, a Avon sempre teve facilidade em aderir os comportamentos de

2 Disponivel no endereco digital https://www.cosmeticinnovation.com.br/mercado-brasileiro-de-hppc-volta-a-
crescer/ Acesso em 30/09/2018.

22 Disponivel no endereco digital http://abevd.org.br/vendas-diretas-faturou-r452-bilhoes-em-2017/ acesso em
30/09/2018.
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consumo da época e desta vez ndo seria diferente: além de aumentar as linhas de produtos
masculinos, focou em abranger a mulher brasileira de todas as cores, tamanhos e formas. Se
reposicionando no mercado como uma empresa com discurso feminista, de certa forma uma

inovagdo no setor.

Mesmo ndo sendo a empresa mais influente dentro do mercado no pais, ela atinge um
publico que outras empresas do setor tem dificuldade de atingir, visto que, ao valorizar a
aproximacdo da relacdo revendedora e consumidora e, ao focar em diversidade e
representatividade, diminui tanto as distancias com a localidade, como também aumenta o
nivel de consumo de seus produtos pelas que estdo mais proximas dos grandes centros

urbanos.

Os dados nos ajudam a corroborar os fatos; segundo a Euromonitor (2017), apds cinco
anos consecutivos de queda, a empresa Avon voltou a registrar lucro. Como observado, ela
decidiu focar em paises com maior potencial de vendas, como o Brasil. Juntamente com a
crise da industria de HPPC, a empresa vem se reerguendo de modo a adentrar outros ramos

gue agregue um maior valor de mercado, como projetos sociais e de salde e bem-estar.

4.2 Historico

A Avon Cosméticos teve seu inicio em 1886 e embora pareca que a ideia sempre foi
criar uma empresa de beleza, sua histdria € um pouco diferente. Seu fundador, David H.
McConrnell, britanico, veio jovem com sua familia para trabalhar nos Estados Unidos. Ele
vendia livros de porta em porta, um dos motivos pelo qual considera-se uma das primeiras

experiéncias de vendas diretas no mundo corporativo 3.

O sistema de vendas diretas no qual a empresa estd fundamentada comegou por vias
indiretas, quando o vendedor de livros comecou a oferecer um frasco de perfume como brinde
para seus clientes. Ele criou uma fragrancia de rosas para presentear com vidrinhos de

perfume quem aceitasse ouvir sua apresentacéo, pois ndo era bem recebido nas casas, quando

23 Disponivel em http://www.iepes.combr/web_publico/Casos/Caso_42.php Acesso em 29/07/2018
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vendia seus livros na cidade de Nova York. Os perfumes faziam mais sucesso que os livros e

o visionario McConnell resolveu, assim, mudar de ramo.

O negbcio comegou em um espaco ndo maior do que uma despensa de cozinha. Ele
préprio produzia os perfumes, era o caixa, o correspondente, 0 despachante e o office boy.
Nascia, entfo, a Califérnia Perfume Company, com a colecdo de fragrancias Little Dot.?* A
mudanca de nome para Avon veio apos um tempo em homenagem a cidade natal do escritor
favorito de McConnell, Stratford-upon-Avon.

1886-1912 1912-1927

Ooon B won

1T I —

1928-1941 1933-1957 1976-1988

Figura2: Logomarca daempresa AVON Cosméticos ao longo dos anos

McConnell comegou a reparar que, naquele momento seu publico alvo era focado nas
mulheres e que, dado ao conservadorismo da época, muitas delas se sentiam mais confortaveis

em receber uma vendedora mulher em suas casas do que um vendedor homem.

Foi ai entdo que McConnell decidiu investir em vendedoras mulheres a fim de ganhar
a confianca de seu publico e permanecer no ramo de cosméticos. Com o foco voltado para
vendas em domicilio e vivendo em uma época em que a Unica ocupacdo aceitavel para uma
mulher era a de dona de casa, essa acdo abriu portas para que mais mulheres pudessem ter

uma renda independente.

2% Disponivel em http://www.iepes.com.br/web_publico/Casos/Caso_42.php Acesso em 30/07/2018
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Em meados dos anos 1950, a empresa se expandiu para 0s cinco continentes e no
Brasil chegou em 1958. Desde o inicio de sua atuacdo no pais, a Avon permanece no processo

de acompanhar o comportamento de seu publico alvo ao longo dos anos.

E possivel notar a evolugdo da empresa em suas campanhas, como por exemplo na
década de 50, final da segunda guerra, onde é motivado o impulso pelas compras e a mulher é
retratada nas cases sempre como branca, esposa, dentro da familia tradicional. Ou em 1962,
quando pela primeira vez uma mulher negra foi capa de uma revista de moda, em 1970,
década onde o feminismo e a importancia da luta das mulheres ganham maior visibilidade e

conseguimos ver o rompimento dos padrdes de beleza nas propagandas.

A mais recente transicdo da empresa comegou em 2015, apos iniciar a parceria com a
empresa Think Eva, lancando a case “Beleza que faz sentido”, que foca em consumidores
representados a partir da diversidade de género, de corpos, étnica, etc. Hoje a Avon se auto
declara uma empresa feminista em diversos sentidos e procura repassar emseu marketing essa

nocao de empoderamento da mulher.

No proximo subcapitulo serd apresentado um estudo que analisa 0 comportamento da
empresa Avon Cosméticos de acordo com a realidade sofrida tanto no marketing quanto nos

movimentos feministas em cada época, de 1950 a 2017.

4.3 Marketing e Feminismo através dos tempos: estudo comparativo entre as cases
AVON

Com o objetivo de ilustrar as diferentes estratégias de marketing da Avon ao longo dos
anos, foi elaborado um estudo utilizando como referéncia o material disponibilizado pela
Think Eva, nomeado Compromisso Inegociavel: Um estudo sobre o papel do feminismo na
nova dindmica entre mulheres e marcas?. Pretende-se com os quadros a seguir tornar mais

clara a andlise das relagGes entre marketing e discurso de género em cada época apresentada.

25 Disponivel no endereco digital http:/report.thinkeva.com.b r/fe minis mo-co mpro misso-inegociavel/ Acesso em
05/08/2018.
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Contexto histérico

Marketing

1950

O pos-guerra representou uma forte tentativa de
retomada de valores conservadores. A chegada
de eletrodomésticos incentiva a associacdo de
tarefas domesticas as mulheres, sendo estes
vendidos com o intuito de facilitar e modernizar
suas vidas, e colocando-as como Unicas
responsaveis por esse tipo de servico. O temor de
que as mulheres continuariam a ocupar postos de
trabalho dos homens, somado aos avangos da
indlstria, levaram a um retorno cultural as

convengOes familiares tradicionais

Impulsionada pelo otimismo
do fim da segunda guerra e
uma renovada industria de
bens de consumo, essa década
foi marcada pelo consumismo
e a publicidade incentiva o
retorno a papéis familiares
tradicionais, com mulheres
brancas sendo representadas
como as classicas donas de

casa submissas

“Beleza é o meu negbcio”

Quadro 1:Marketing através dos tempos - Anos 50. Elaboragdo prépria a partir de dados da Think Eva

Contexto histérico

Marketing

1960

Observa-se uma verdadeira

comportamental, a qual traz possibilidades de um

revolucdo | Foi

uma era produtiva

para a publicidade, ja

futuro ainda ndo alcangado. As mulheres vivem uma
revolucdo sexual e se organizam no mundo inteiro
na luta por direitos fundamentais a sua existéncia na
sociedade, como paridade salarial com os homens, o
direto ao aborto e as creches para que possam
trabalhar. O feminismo negro se imp&e. No Brasil,

movimentos sociais séo fortemente reprimidos pela

estabelecida

definitivamente como uma
necessidade para marcas e
Servicos

que, em um

mundo saturado  de
produtos e opcoes,

precisam atender as novas
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ditadura militar. demandas de uma

sociedade  efervescente.
No Brasil, o governo faz
uso da publicidade para se
promover, e as marcas

tornam-se  especialmente

1962 No Brasil, 0 Cédigo da Mulher Casada é suprimido
e mulheres deixam de ser consideradas
relativamente incapazes, ndo precisando mais de
autorizacdo do marido para trabalhar.
1965 Pela primeira vez uma mulher negra estrela a capa | conservadoras.
de uma revista de moda feminina nos EUA. No ano
seguinte, ela também seria a primeira mulher negra a
estar na capa da Revista Vogue.
CASES
AVON

20 &-svulhg--e/\\’()ll | 45

leml )1'i~-s(-.(lcl

Para todos os tipos de pele
havera sempre um produto

o e : : "= AVON esperando por vocé!
i vt .

OF © BELEZA DIRET.
b 3

Times They are a Changing

“Ao escolher AVON, lembre-se
dele...” “Uma fragincia Avon para

cada personalidade”

“Para todos os tipos de pele havera

sempre um produto AVON esperando

por voce!”

Vintage Avon Ad 1962 (L) The Woman's Dress For Success Book by John Molloy 1977

“Os tempos estdo mudando”

Quadro 2: Marketing através dos tempos - Anos 60. Elaboracéo prépria a partir de dados da Think Eva.
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Contexto histérico

Marketing

1970

A ONU estabelece o ano de 1975
como o0 Ano Internacional da
Mulher,

visibilidade ao feminismo e

propiciando  maior
legitimando a luta das mulheres.
No Brasil, 0 movimento continua
focado na luta pelas liberdades
da

anistia, a wvolta de mulheres

democraticas. Com a lei

exiladas no exterior e que
tiveram  contato com  0s
feminismos de outros lugares

trazem essas influéncias para a

luta no pais.

Apesar dos avangos sociais, 0 marketing ainda
ndo sofre grandes impactos na sua relacdo
comas mulheres. Ainda que algumas marcas,
percebendo os movimentos sociais, passem a
falar sobre a liberagdo feminina, os antigos
padrdes continuam rigidos, assim como as
representacdes de esposas e divisdes de tarefas
estabelecidas por género. A beleza feminina
colocada com ferramenta para atrair parceiros
de forma ainda mais intensa, subvertendo a
libertacdo sexual e dando inicio a exploracao

da mulher como ser sexual a servico do

homem na publicidade.

“O banho de beleza Avon — sensagdes maravilhosas envolvendo vocé”

“O Carisma revela a magia que existe em cada mulher”

“Avon chama o seu homem em sua vida”

“Feliz natal para todos (homens) da Avon”

Quadro 3: Marketing através dos tempos - Anos 70. Elaboracéo propria a partir de dados da Think Eva
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Contexto histérico

Marketing

1980

A década marca a entrada
da

majoritariamente branca, no

definitiva mulher,

mercado de trabalho
corporativo. Politicamente,
o0 feminismo se estabelece
como forca social a ser

reconhecida. As feministas

negras apontam recortes
imprescindiveis para a
evolugdo da  sociedade

como um todo. Fim do
regime militar em 1985,
Brasil tem sua primeira
ministra e um aumento de
0,6% para 5,3% mulheres
na assembleia constituinte.
Aumentam os debates sobre
estupro, assédio, mutilagédo

e violéncia contra a mulher.

A publicidade fortalece o mito da “mulher

maravilha”, que cuida da casa, do marido e trabalha

fora (em alguns casos, €é at¢é mesmo
“masculinizada”, vestindo ternos) —
supervalorizando a sobrecarga de trabalho

feminina. E também uma era de excessos, na qual a

hipersexualizagdo e objetificacdo de corpos
femininos se manifesta de maneira agressiva.
do

machismo. Passando novamente o marketing a ser

Anunciantes apelam para a saida féacil

mais uma ferramenta de opressdo contra as
mulheres. E aqui que o entendimento do marketing
como parte da cultura e a relagdo dele com a
publicidade torna-se critica: pois quando uma
marca reproduz e ostenta um discurso com valores
negativos, justificando que é isso que o publico-
alvo pensa e acredita, ele na verdade usa de sua
prevaléncia na sociedade e de sua credibilidade de
negdcio para normalizar preconceitos e aprofundar
abismos sociais e, assim, esses comportamentos

acabam por ser tratados como norma.
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“Para a mulher que tem estado ocupada cuidando de todos menos dela.”

Quadro 4: Marketing através dos tempos - Anos 80. Elaboracéo propria a partir de dados da Think Eva.

Contexto histérico

Marketing

1990

Movimentos  feministas  de
mulheres do campo, negras e
indigenas aumentam. Ao mesmo
tempo, a luta pelos direitos
reprodutivos se intensifica. Foi
uma época de prosperidade no
mundo ocidental, sem grandes
marcos  historicos para 0
movimento feminista, mas que
consolidou e ampliou as
vertentes do movimento através

da interseccionalidade®®,

Na publicidade vive-se o auge da era das
supermodelos e de excessos. Os anuncios se
tornam ainda mais erotizados. O culto ao padréo
de beleza estabelecido se intensifica. Porém, a
década de 90 também traz uma nova perspectiva
para 0 mercado — que via nascer um novo
momento do marketing. O foco no consumidor
permanece importante, mas é preciso ir além e
conectar-se ndo apenas com suas necessidades,
mas entende-lo como um ser completo com o0s
quais seus valores devem estar alinhados. E

guando surge o marketing de proposito, e as

26 Conceito sociolégico que estuda as interacdes nas vidas das minorias, entre diversas estruturas de poder. A
Interseccionalidade é a consequéncia de diferentes formas de dominacdo ou de discriminacdo. Ela trata das
intersecdes entre estes diversos fendmenos. Disponivel no endereco digital http://www.sociologia.com.br/o-
conceito-de-interseccionalidade/ Acesso em 09/08/2018
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impulsionado  principalmente
por mulheres negras e pessoas

LGBTTQi?’

empresas comecam a entender

responsabilidade social como algo indissociavel

de sua comunicagéo.

Sua

CAS
ES
AVO

QUEBRAMOS UMT .
ATREVASSE A
EXPERIMENTAR!

0 UNICO DEO PARFUM COM
CORACAO MAGNETICO"

“Uma reflexdo e inspiragdo para melhorar o mundo e mudar sua vida!”

Quadro 5: Marketing através dos tempos - Anos 90. Elaboracdo prépria a partir de dados da Think Eva.

Contexto histérico

Marketing

2000

As conquistas do feminismo
avancam politicamente e em
iniciativas governamentais.
Alguns exemplos sdo a criacdo
do programa Bolsa Familia no
Brasil e da Lei Maria da Penha.
Também surge, nessa década, a
Secretaria de Estados dos
Direitos da Mulher, a fim de

defender interesses femininos

N&o avanga muito em relagdo as mulheres,
mas da saltos em sua adaptagdo a um novo
universo digital. H4 um certo desprezo as
pautas feministas, a partir da crenca de que,
nesse mundo moderno e tecnoldgico, nao
existem diferencas. As redes sociais
comegam a surgir e, com elas, novas logicas
na interacdo entre empresas e individuos. A
necessidade de ter um propésito se
intensifica, ao passo que a personificacao

das marcas se torna lugar comum em

%" Sigla correspondente aos grupos de orientacio sexual lésbicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais, queers e

pessoas intersex.
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ambientes virtuais.

Chegoua. o~
revolucdo
genetica

@it iddacle

“Transforma meninas em mulheres angelicais”

“Uma fragrancia Uinica que transforma um momento especial emalgo infinito”

“Fique 10 anos mais jovem”

Quadro 6: Marketing através dos tempos - Anos 00. Elaboracdo prépria a partir de dados da Think Eva.

Contexto historico

Marketing

2010

A articulagéo virtual de grupos minorizados e
oprimidos se expande, e solidifica um novo
momento para causas sociais. O feminismo
esté estilhacado em milhares de lutas paralelas:
raca, transexualidade, classe, representativade.
Mulheres utilizam as redes a seu favor, e

passam a ditar a forma como merecem ser

Pautado pela colaboracéo, o
marketing passa a propor que
as marcas Sse comportem
basicamente como pessoas, 0
que faz seu relacionamento
com 0s consumidores tornar-

se muito mais proximo. As
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tratadas: sem assédio, sem objetificacdo, sem o
endeusamento que isola, sem violéncia. E o
fazem trazendo recortes de raga, classe e
género que, em outros tempos, ndo eram
entendidos como prioridade. Cansadas de
ouvir regras passam a dita-las. Nesse mesmo
ano, o Brasil elege sua primeira Presidente

mulher, Dilma Roussef.

2013 | Campanha Chega de Fiu Fiu, da ONG Think
Olga, da inicio a um grande movimento de
discussdo sobre assedio sexual em locais

publicos.

2015 | Avango na representatividade de familias
negras bem sucedidas. Promulgada a Lei do
Feminicidio. Maior incentivo as mulheres a
falarem sobre casos de assédio e machismo

que ja viveram

Maquiagem Virtual

CAS
ES

AVO “"" b

empresas passam a  ser
cobradas nesse sentido como
nunca antes, sob riscos de
boicotes e vexames. Isso gera
um momento de cautela e
inseguranga  que  empurra
muitas marcas para um abraco
forcado nas causas sociais — e
um resultado que nem sempre
é satisfatério. E uma mudanca
brusca na dinamica, que se
tornou possivel com um
aproveitamento  maior do
potencial da tecnologia, tanto
por sua ampla disponibilidade,
qguanto amadurecimento do

publico em relagdo ao seu uso.

il ULTRAMATTE Liauino
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Quadro 7: Marketing através dos tempos - Anos 2010. Elaboragdo prépria a partir de dados da Think
Eva.

A analise de contetdo e do discurso das Cases Publicitarias Avon ao longo dos anos
nos permitiu observar alguns padrbes de comportamento que a empresa vem seguindo até os
dias atuais. Em cada década a Avon buscou acompanhar o pensamento da época. Ainda que
nem sempre na mesma direcdo dos movimentos feministas, mas fiel a0 que o marketing
apresentava, como foi o caso dos anos 70. De maneira geral, a questdo central que envolve os
movimentos feministas e a midia se pautam na apropriacdo que a midia faz do corpo da
mulher, transformando-o em um produto do consumo. Outro fator importante evidenciado foi
0 impacto que a Ditadura Militar teve nas relacbes sociais do Brasil, que de certo modo
atrasou o pais quanto as causas feministas. Ao final dos anos 2010 até o momento presente,
pudemos observar essa relacdo entre igualdade de género e a empresa Avon se afunilando
cada vez mais, de modo que hoje a empresa tem se declarado como uma empresa feminista,
ndo s em suas cases, mas no cotidiano da empresa. Ela se apropriou do modelo e conseguiu,

ao mesmo tempo, torna-lo legitimo, mas também comerciavel.

4.4 Beleza que faz sentido

Em junho de 2015 foi firmada uma parceria entre a empresa AVON e Think Eva com
0 objetivo de incorporar 0 empoderamento feminino em seu discurso de marca, fazendo com
gue a empresa se adequasse ao novo pensamento de seu publico e assim permanecesse no

mercado.

A Think Eva é uma empresa autodeclarada Consultora do feminino. Ela foi fundada
em 2015 por trés mulheres; duas jornalistas, Juliana de Faria e Maira Liguori e uma
publicitaria, Nana Lima. A empresa procedeu de uma ONG conhecida como Think Olga, a
mesma que ganhou projecdo nacional ao langar uma campanha contra o assedio sexual no
Brasil, “Chega de Fiu Fiu”?,

Essas profissionais inseridas no meio publicitario, comegaram a reparar em como 0

mercado e a midia retratava as mulheres e a partir disso resolveram criar a Think Eva a fim de

28 Disponivel no endereco digital https://thinkolga.com/2018/01/31/chega-de-fiu-fiu/ Acesso em 01/10/2018.
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prestar consultoria para marcas, instituicdes, agéncias, ONGs e 6rgaos publicos que queiram
falar com mulheres de uma forma mais efetiva e menos estereotipada. As iniciativas sdo
independentes e, de certa forma, de perfis opostos: enquanto Olga permanece ONG, Eva ja

nasce businesswoman e sua forca reside na associacao de suas trés criadoras. 2°

A insatisfacdo da mulher quanto a sua retratacdo na midia ndo é algo recente,
entretanto nos ultimos anos foi observada uma abertura maior para debater esses assuntos.
Além disso, é necessério levar em conta a expansdo e expressdo da internet e das novas
relacdes sociais, que também sofreram modificagdes. Uma vez que a publicidade tem por
caracteristica a representacdo social, ndo pdde ignorar essas mudangas (POLGA; SILVA,
2017, p.1).

A empresa se posiciona de modo a questionar a postura da publicidade frente ao
empoderamento feminino, que comumente o vé como uma “moda passageira”. Sabemos,
hoje, 0 quanto esse movimento impactou na vida das mulheres, seja nos lares, na trajetoria

profissional, ou na vida pessoal.

O reposicionamento da marca Avon Cosméticos contou inicialmente com a mudanca
efetiva em trés frentes: conteldo para a plataforma Avon, educacdo envolvendo workshops
para times internos e parceiros e curadoria para o evento de langcamento, com o objetivo de
transformar a marca em uma porta voz da beleza plural, ou seja, sem estere6tipos, valorizando
cada mulher ndo através de um padrdo, mas através das singularidades de cada uma. Surgiu

assim, a campanha e o novo slogan da AVON Brasil: #Belezaquefazsentido.

r#

Figura 3: Campanha #Belezaquefazsentido parceria entre AVON e Think Eva 2015

29 Disponivel no enderecgo digital https://projetodraft.com/think-eva-uma-consultoria-que-quer-ensinar-a-

publicidade-a-respeitar-a-mulher-e-lucrar-com-isso/ Acesso em 01/08/2018.
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Nessa nova fase da empresa, seu reposicionamento de marca focou no empoderamento
da mulher por meio da independéncia financeira. Emseu lancamento as cases contaramcom a

presenca de suas revendedoras como figuras centrais da campanha.

Portanto, € possivel perceber quais pilares orientaram essa nova estratégia. Ao focar
nas revendedoras enquanto protagonistas e incentiva-las a compartilharem suas historias, a
Avon buscou criar uma relacdo mais proxima entre revendedoras e consumidoras que vai

alémda venda direta, mas passa por um processo de identificacdo entre elas.

Tomando como base a reflexdo tedrica sustentada pelo conceito de sociedade de
consumo, podemos afirmar que esse processo de identificacdo se relaciona a ideia de que
mulheres sdo consumidoras ao passo em que também sdo produtos de consumo. Pois, ao
mesmo tempo em que sdo incentivadas a consumir, o marketing publicitario nada mais é que
sua propria imagem — ou a imagem do que a mulher pode se tornar ao consumir os produtos

dessa empresa.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades

esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel (BAUMAN, 2008).

Outro ponto interessante € que a Avon buscou fechar o que foi categorizado como
Ciclo de beleza®®. A empresa defende que um dos caminhos para a mulher empoderada é a
autonomia financeira, convidando seu publico a se tornar revendedoras ou revendedores
Avon, e atribuindo a seus produtos o conceito de beleza, que tem como funcdo valorizar a

auto estima dessas mulheres.

%0 Ciclo criado pela estratégia de marketing da Avon em conjunto com a empresa de consultoria Think Eva.
Disponivel no endereco digital http://abevd.org.br/case-avon-beleza-que-faz-sentido Acesso em03/08/2018.
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BELEZA E O CAMINHO,
EMPODERAMENTO E O DESTINO

A Avon cria produtos inovadores que geram lucros para mais de 6 milhdes
de revendedoras no mundo. Essas mulheres, com autonomia financeira,
levam autoestima e exemplo de empoderamento para outras mulheres.

TORNE-SE UMA REVENDEDORA AVON

Figura4: Ciclo de Beleza: praticaestratégica do novo reposicionamento da marca AVON

A midia, observando esse descontentamento da mulher quanto a sua representacdo no
marketing e publicidade buscou mudar e inovar. Podemos questionar sobre a postura da
marca: por que beleza que faz sentido? E faz sentido para quem? Para que faca sentido a
quem ird comprar, é importante que haja uma identificacdo do consumidor com o que ele vé
na capa da revista, por exemplo. Vemos aqui entdo uma das grandes estratégias da empresa
que consiste em construir uma imagem da mulher na midia onde as consumidoras se sintam

representadas.

Quando olhamos para a figura 4, vemos que ha diversidade entre as mulheres
retratadas e essa estratégia tem como objetivo a abrangéncia do publico alvo. E uma imagem
de beleza que é vendida e que gera no consumidor um sentimento de estar sendo

representado. E quando nos sentimos representados, nossa tendéncia a consumir € maior.

Aqui buscamos apoio na analise de Miller (1995) quando fala do “Consumo de
Visibilidade”, que nada mais é que uma disposi¢do da industria a produzir “especialmente
para elas” e assim o consumo acontece na tentativa dessa mulher de pertencer ao grupo social
ao qual ela foi direcionada. Assim, pode-se afirmar que em um momento de transicdo do seu
papel na familia e na sociedade, as mulheres encontrariam no papel intacto da feminilidade,
um refugio (SCHRODER; VESTERGAARD, 2004, p121-123).
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A figura 5 trabalha a ideia de identificagdo, mas, neste caso, associando-a a uma rede
de relacdes sociais. Comumente, quando nos deparamos com uma revendedora, ela costuma
ser alguém préximo: uma vizinha, uma tia, uma amiga. Essa ideia leva a relagdo consumidora
e revendedora para um nivel de confianga e intimidade, chegando ao ponto de nos

esquecermos que a mesma representa uma empresa de grande porte.

O ciclo da beleza se fecha ndo apenas pelo fato da conquista da autonomia financeira,
mas também porque nos remete a ideia de que se vocé é uma consumidora dos produtos
Avon, vocé também pode ser uma revendedora e vice-e-versa. Dado que essa aproximacao se

torna completamente atingivel quando nos identificamos com quem vende os produtos.

No caso especifico da empresa Avon, ha duas criticas importantes a serem feitas: a
noc¢do de empoderamento e a no¢do de liberdade. De inicio, é possivel constatar a recorrente
associacdo do termo empoderamento a independéncia financeira da mulher enquanto
individuo e ndo grupo social. De acordo com o site da empresa Avon,
“EM.PO.DE.RA.MEN.TO: E a capacidade de o individuo realizar, por si mesmo, as

mudangas necessarias para evoluir e se fortalecer. Para levar a vida da forma que escolher”.

De acordo com Deneulin e Shahani (2009) mais do que aumentar a autonomia e 0
poder pessoal, 0 empoderamento envolve uma tomada de consciéncia coletiva por grupos
minoritarios e/ou marginalizados contra a opressdo social das elites e a dependéncia politica.
Por essa Otica, mostra-se que a Avon enxerga a no¢ao de empoderamento enquanto individuo

ou uma acéo particular, o que difere bastante do conceito socioldgico apresentado.

Isso ndo é casual ou fortuito. Podemos observar hoje em dia a progressiva
incorporacdo das concepgdes feministas ao ideério capitalista, reconstruindo a identidade da
feminista contemporanea (MOZDZENSKI et al, 2017, p.44). Em outras palavras, no mundo
atual o termo “feminismo” deixa de exercer sua funcdo enquanto posicionamento politico e
passa a ser idealizado apenas enquanto um estilo de vida ou mais uma forma de consumir. A
representacdo dessa nova identidade se da através da personificacdo de mulheres bem-

sucedidas na sociedade.

A esse fenbmeno no qual se substitui o discurso coletivo em fungdo das decisbes
pessoais, McRobbie (2004, p.257) ird chama-lo de “individualiza¢do feminina”. Basicamente

é como se a mulher ndo atingindo um padrdao bem-sucedido em sua vida, seja na familia ou no
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trabalho, fosse consequéncia apenas das suas préprias escolhas individuais, ndo contando o

fator social como uma causa.

E possivel observar esse processo nos discursos Avon, especialmente quando se
afirma que “as mulheres possam ter mais escolhas e garantir que elas tomem as proprias
decisdes e sejam protagonistas de suas proprias historias” ou ainda que o “pilar fundamental

para o0 empoderamento da mulher é conquistar a independéncia financeira”.

Esse cenario construido pela Avon acerca do empoderamento fomenta o0 agenciamento
feminino individual, a autonomia econdmica e o poder de emancipacdo majoritariamente
através do consumo. Constitui um modelo de conquista da independéncia e da liberdade por
meio das preferéncias de cada mulher, no papel de consumidoras e integrantes do mercado de
trabalho. Desse modo, seu “poder de escolha” ndo estd mais relacionado ao direito ao aborto
ou ao controle sobre a reproducdo, mas sim ao seu livre-arbitrio na hora de adquirir um novo
automdvel ou preferir comprar sapatos e perfumes de uma certa grife (MOZDZENSKI et al,
2017, p.46).

E aqui é onde esbarramos na nocdo de liberdade expressa nas campanhas da Avon. A
empresa ird dizer que a mulher deve ser livre para fazer suas escolhas, mas isso ndo a libera
de comprar seus produtos. Inclusive, os produtos Avon sdo colocados como um aliado no

caminho em busca do empoderamento e da liberdade.

Um dos beneficios de se utilizar a anlise de contetdo de maneira critica e discursiva é
que ela consiste em identificar ndo apenas os problemas relacionados a praticas sociais e
culturais (“apreciacdo negativa’), mas também as possibilidades de resolu¢do dos obstaculos

(“apreciagdo positiva”).

A referéncia a Bauman (2008) feita anteriormente nos ajuda a recordar o aspecto
principal que move a sociedade de consumo: o0s desejos. Nessa sociedade, quanto mais se
ganha, mais e melhor se deseja. A Avon ao afirmar que “Beleza ¢ o caminho,
Empoderamento ¢ o destino” cria uma espécie de dependéncia deste Ciclo de Beleza, onde

para vocé se empoderar, vocé deve consumir e continuar sempre consumindo.

A essa mudanca na estratégia da empresa Avon, também se dd o nome de

Femvertising que, nada mais é que uma publicidade “voltada ao empoderamento feminino

75



que emprega conceitos a favor do talento de mulheres nas mensagens e imagens com o
objetivo de capacitar mulheres e meninas” (SHEKNOWS, 2014).

Estudos ja mostram que essa abordagem € eficaz. Dados de pesquisa realizados pela

plataforma She K nows (2014)% apontam que:

91% das mulheres acreditam que a maneira como sdo retratadas na
publicidade impacta diretamente a sua autoestima; 51% das mulheres
gostam de anuncios “pro-mulheres”, pois acreditam que eles quebram
barreiras de igualdade de género; 81% das entrevistadas afirmaram que 0s
anuncios que retratam mulheres desta maneira sdo importantes para as novas
geracgdes; 71% destas acreditam que as marcas devem ser responsaveis por
usar publicidade para promover mensagens positivas para mulheres e
meninas; 62% acham que qualquer marca pode entrar no espaco publicitario
pré- feminino; 94% acreditam que retratar as mulheres como simbolos
sexuais em anuncios € prejudicial; mais da metade disseram ter comprado
um produto porque gostaram de como a marca e sua publicidade retratam
mulheres; e 46% tém seguido uma marca nas midias sociais, porque eles

gostam do que a empresa representa. (SHE KNOWS, 2014).

A peca publicitaria Beleza Que Faz Sentido foi s6 o inicio do que a Avon vem
apresentando em suas campanhas. Atualmente, todas as acOes digitais da empresa séo
realizadas através da parceria com a Think Eva. Podemos citar os trabalhos mais recentes com
a mesma proposta, por exemplo, a case #EaiTaPronta? Da Avon Color Trend e a criacdo de
uma nova linha de lingeries nudes, para todos os tamanhos e tons de pele, pela Avon Moda &

Casa.

Para finalizar, todo esse processo de mudanca foi essencial para a Avon se
reposicionar no mercado. Como mencionado acima, ela ndo é a empresa com maior influéncia
dentro do setor de cosméticos no pais, mas focar em novas abordagens — principalmente com

as consumidoras mulheres — a fez permanecer nessa industria. Além disso, como uma das

31 Disponivel no enderego digital http://corporate.sheknowsmedia.com/ Acesso em 02/10/2018
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caracteristicas da Avon tem sido incorporar o padrao de consumo da geragdo vigente, como
mostramos nas tabelas de nimero 6 a 12, abranger a igualdade e inclusdo de género, a fez

abrir portas e se aprofundar nessa proposta até entdo pouco explorada no pais.

5. Consideracoes finais

Uma de nossas primeiras inquietacdes, que motivou este trabalho, era: a apropriagéo
do discurso de género pelas empresas expressa uma mudanca social e cultural que, de fato,
influencia a esfera econdmica ou representa apenas uma estratégia de reposicionamento no
mercado ou de potencializar os lucros? Ao concluir este trabalho, gostariamos de discutir

estas questdes a partir dos resultados de nossa pesquisa e das reflexdes tedricas que a
nortearam.

Um dos objetivos de uma empresa inserida no meio capitalista € gerar lucro, mas ndo

é apenas o lucro que move uma empresa e que a faz permanecer no mercado. O lucro é uma
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boa medida de eficAcia organizacional, entretanto, estd sujeito a diversas restricdes e
guestionamentos. Assim como o patrimbnio liquido, ele é determinado por principios
contdbeis amplamente aceitos, mas que ndo evidenciam a capacidade de pagamento da
organizacdo. Ele ndo mensura o risco inerente a atividade empresarial, pois as projecfes ndo

levam em consideragdo o risco de variagdes nos fluxos de rendimento (MATTE, 2017, p.5).

Um dos melhores critérios para se avaliar uma empresa reside em seu valor de
mercado, que toma como base ndo s6 o historico de resultados, como a capacidade de se gerar
resultados futuros. Exemplificando, a empresa Avon atualmente possui um valor de mercado
de US$ 5,17 bilhdes*? enquanto que, no mesmo momento, seu lucro liquido corresponde a
US$ 20 milhdes®:.

Sendo assim, sabemos que a apropriacdo do discurso de género vende e gera lucros.
Mas quais as implicacbes que isso traz? Ha de fato um problema em se apropriar desse
pensamento? N&o necessariamente. Se feito com responsabilidade, as empresas enquanto
instituicdes portadoras desse discurso social, podem agregar e contribuir para a luta da
igualdade de género e empoderamento feminino, pois sabemos da influéncia dos negdcios e

da midia sobre a propria construcdo de identidade da mulher e de seus padrdes de beleza.

A critica do trabalho vai, portanto, além dos conceitos de certo e errado, mas carrega a
ideia de que, ja que vivemos em um mundo de tantas informacoes, ideias e diversidade, o que
é possivel fazer para tornar nosso papel ou o papel das empresas algo mais inclusivo e
abrangente? De modo que o consumo nao se baseie s6 em “consumir para me tornar bonita”,

mas em “valorizar ainda mais a minha beleza que ¢ inica e que merece ser respeitada”.

Em parte, essa estratégia pode sim ser vista como uma manipulacdo da midia a fim de
gerar mais lucro a empresa. Mas, por outro lado, a Avon também buscou investir em valor de
mercado ao longo desses anos. A empresa investiu em outras iniciativas e projetos sociais que

valorizam as mulheres. Podemos citar a campanha Avon Contra o Cancer de Mama, bem

%2 Disponivel no endereco digital https://exame.abril.combr/marketing/as-20-marcas-de-beleza-mais-valiosas-
do-mundo/ Acesso em 19/10/2018

%3 Disponivel no enderego digital https:/br.investing.com/equities/avon-products-financial-su mmary Acesso em
19/10/2018.
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como a campanha Fale Sem Medo contra a violéncia doméstica e campanhas de cuidado com

a saude e bem-estar. Parte da venda de seus produtos é destinada para essas causas.

Cabe citar aqui também mudancas que ndo impactam apenas 0 consumidor, mas nas
relacdes internas da empresa: a maior parte de seus funcionarios é constituida de mulheres —
no Brasil elas sdo 60% do quadro e ocupam 47% dos cargos de dire¢cdo. Também foram
desenvolvidos diversos programas que atendam as necessidades femininas como ginastica
laboral, academia, manicure, florista e engraxate dentro da companhia. Para as mdes, ha

bercarios onde podem cuidar e amamentar seus filhos durante alguns momentos do dia. 34

O estudo a partir da case #Belezaguefazsentido constituiu, de certa forma, um
exemplo de um “ponto fora da curva”, onde se mostrou que a Avon esta buscando evoluir
sobre a sua nocdo individualista de empoderamento, usada habitualmente, bem como a

respeito dos clichés presentes nos comerciais de perfumes e produtos de beleza femininos.

A influéncia da Avon foi importante para dar essa alavancada no panorama midiatico
contemporaneo, fortalecendo corpos e imagens diferentes a partir de discursos que encorajam
as mulheres a assumir sua identidade o que traz como consequéncia o incentivo a outros
individuos a se aceitaram e se reconhecerem como parte desse meio social. Fica evidente,
pois, que a Avon se posiciona favoravelmente a diversidade dos corpos na sociedade e a sua

visibilidade midiatica.

Podemos destacar uma das deficiéncias do nosso trabalho que consistiu na falta de
dados mais especificos quanto aos gastos com as campanhas publicitarias sobre
empoderamento feminino e o impacto financeiro direto dessas campanhas na receita da
empresa Avon. Se, por um lado, é uma limitacdo do trabalho, por outro, esperamos que esta

mesma limitacdo possa deixar as portas abertas para nos aprofundarmos em trabalhos futuros.

Portanto, ao longo do trabalho foi possivel evidenciar os mecanismos do marketing e
da publicidade, entender sua relagdo com a microeconomia e como o consumidor responde a
esses estimulos, dado que o comportamento do consumidor nem sempre é racional. No

desenvolvimento mostramos que estamos presentes em uma sociedade de consumo, onde

3 Pesquisa desenvolvida pela Fundagdo Ethos. Disponivel no enderego digital
http ://www.spm.gov.br/assuntos/poder-e-participacao-politica/referencias/genero-e-mercado-de-trabalho-
pr/o_compromisso_das_empresas_.pdf Acesso em 31/10/2018.
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quanto mais temos, melhor, e que essa constatacdo se estende ndo s6 a produtos, mas a
servicos, pessoas e lugares. N&o envolve sO a posse, mas também o “tornar-se”,
principalmente - colocando em evidencia nosso estudo de caso — relacionado a produtos de

beleza, salde e bem-estar. Consumimos a imagem que nos é apresentada.

Mais ainda, e compreendendo como a midia tem o poder de influenciar positiva ou
negativamente na construcdo do comportamento da mulher pudemos mostrar a ideia de
representatividade e como ela se tornou importante dentro dessa sociedade de consumidores,
vide estudos que nos mostraram que consumidores preferem comprar de empresas que se

preocupemem como sua marca e sua publicidade retratam as mulheres.

A escolha da Avon para estudo de caso se mostrou ideal, visto que a empresa se
encontra nesse processo de transicdo, buscando atender ndo s6 as demandas das
consumidoras, mas as demandas internas de sua empresa. Contudo, esse trabalho também
pode servir de base para outros estudos e marcas no que tange as relagfes entre género e

consumao.

Se as criticas aqui apresentadas evidenciam a existéncia ainda de elementos
contraditérios ou mesmo de decisdes desacertadas no discurso publicitario, também foi
possivel constatarmos uma série de boas ideias e excelentes encaminhamentos no que se
refere a inclusdo social e ao respeito as consumidoras. Compreender como se da esse
processo, ndo nos fara deixar de consumir, mas nos ajudara a tornar a experiéncia de consumo
algo mais humano, respeitoso e responsavel, dado que consumir também é um ato de

resisténcia e que toda beleza, sem exce¢do, pode e deve fazer sentido.
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