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Resumo

As midias sociais digitais tiveram um papel muito importante no surgimento e expansao de
recentes movimentos sociais no Brasil e no mundo. Plataformas como Twitter e Facebook se
tornaram espacos de reflexdo e compartilhamento de ideias entre as mulheres, algando o
ciberfeminismo ao status de assunto da moda, presente em conversas e trabalhado a exaustao
pela midia. Com a visibilidade do tema percebemos que marcas cooptaram parte desse
discurso e comecaram a utilizar o feminismo como argumento de venda. Este trabalho tem
como objetivo refletir como 0s movimentos sociais podem impactar na comunicagao das
marcas. Utilizando a Avon como objeto de estudo - através de uma observagao nao
participante em sua fanpage no Facebook — realizamos uma analise critica da comunicacdo da
marca no periodo de setembro de 2014 a marco de 2015.
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Introduciao
Em outubro de 2015 estreou no Brasil o Programa de televisdo Master Chef Junior, no qual

criangas entre 8 e 13 anos disputam o prémio de melhor cozinheiro. A participante Valentina, uma
menina de 12 anos, foi alvo de comentério pedéfilos de homens que se sentiram atraidos por sua
aparéncia. O fato gerou revolta e foi o estopim para a campanha #primeiroassédio, langada pelo

coletivo feminista Think Olga’, que incentivou mulheres a utilizarem essa hashtag para relatar suas

' Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicagdo, consumo e identidade, do 7° Encontro de GTs de Pos-
Graduagdo - Comunicon, realizado nos dias 10 e 11 de outubro de 2018. Este artigo ¢ resultado do projeto final de
pesquisa de mesmo nome apresentado no curso Pos Graduagdo em Comunicagdo Digital da Universidade de Sdo Paulo
(ECA-USP) em 2017.

* Formada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), com Pés-Graduagdo em
Administragdo de Empresas pela Fundagdo Gettlio Vargas (FGV-Rio) e em Comunicagdo Digital pela Universidade de

Sdo Paulo (USP). Esta cursando o Mestrado em Comunicac¢do e Semidtica na PUC-SP.

3 http://www.thinkolga.com.br. Acessado em 05/02/2017.
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foram registrados mais de 80 mil depoimentos de mulheres® de todas as idades, de norte a sul do pais.

O alcance da campanha #primeiroassédio foi tdo grande e além do esperado que acabou por
alavancar uma série de acdes e discussdes sobre a temdtica feminista, ultrapassando as barreiras das
midias sociais digitais, ganhando as ruas, as capas de revista e jornais e as pautas nos programas de
televisdo. Esse novo momento passou a ser chamado pelas proprias mulheres e pela imprensa de
Primavera das Mulheres”.

Mas esse movimento ndo aconteceu de uma hora para outra, de forma espontanea. Diversos
blogs e paginas feministas® foram criadas nos @iltimos anos, retomando a discussio de um assunto
que parecia estar adormecido nas ultimas décadas. Noticias e textos que antes ficavam restritos a
grupos ativistas ou canais especializados comecaram a ser compartilhados nas midias sociais digitais
e atrairam a atencdo e a identificacdo de mulheres que nunca tinham se envolvido com qualquer
ativismo politico. Personalidades, artistas e diversas mulheres de influéncia em todo mundo
comecaram a se auto proclamar feministas e gerar identificagdo com o publico.

O feminismo virou pauta e foi incorporado no discurso de diversas esferas da sociedade,
atingindo ndo s6 a midia, mas também as empresas. Se as mulheres comecam a questionar o seu
posicionamento perante a sociedade e a quebra de antigos preconceitos e privilégios patriarcais, ¢
natural que a publicidade dirigida ao publico feminino seja impactada. E, pensando no mercado
produtos de beleza, que historicamente ¢ focado no publico feminino, o discurso deve estar sempre
alinhado para garantia de vendas.

Como vender beleza e empoderamento? Como vender beleza e liberdade de escolha? Antigos
estereotipos do papel da mulher na sociedade - a mulher como objeto sexual, submissa e obrigada a
servir somente & sua familia, ou a “bela, recatada e do lar"” - passaram a ser ferozmente questionados.
De um lado, campanhas consideradas machistas foram rechagadas e marcas foram boicotadas. De
outro, algumas marcas parecem estar entendendo os anseios da sociedade na qual estdo inseridas e

estdo renovando seu discurso com o publico feminino para tentar se adequar.

4 http://thinkolga.com/2015/10/26/hashtag-transformacao-82-mil-tweets-sobre-o-primeiroassedio. Acessado em
28/11/2016.

° http://epoca.globo.com/vida/noticia/2015/1 1/primavera-das-mulheres.html e http://www .brasilpost.com.br/andrea-
martinelli/nao-ninguem-vai-conseguir b _8549620.html. Acessados em 28/12/2016.

® Como exemplos: http://escrevalolaescreva.blogspot.com/, http://blogueirasfeministas.com/ e
http://blogueirasnegras.org/. Acessados em 28/12/2016.

! http://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar. Acessado em 13/02/2017.
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Primavera das mulheres e o ciberfeminismo

Observando a repercussdo da campanha #primeiroassédio, nos questionamos sobre o que
levou milhares de mulheres a participarem da campanha, publicando e compartilhando depoimentos.
Em um cenario de opressdo, o que une as mulheres em torno de uma luta Unica, contrariando
estruturas tradicionais de sociedade, governo e religiao?

No livro A Cultura da Participacao, Clay Shirky (2011) faz uma andlise sobre como a Internet
e as redes sociais tém mudado a maneira como utilizamos nosso tempo livre e excedente cognitivo
para criar novos tipos de participagdo coletiva e compartilhamento. Esse tempo livre, que ha alguns
anos era desperdicado em frente a televisdo, num processo passivo e solitario, agora pode ser
utilizado como bem social em um processo ativo de produgdo - individual ou coletiva. A Internet e as
midias sociais digitais nos permitem participar de diversas maneiras, seja com um Jike, um simples
comentario, uma foto ou uma provocagdo para a construcdo de algo maior. Temos agora a
possibilidade de deixar a nossa marca.

Outro fator importante ¢ que o desejo de compartilhamento sempre esteve presente na nossa
sociedade e ¢ quase que inerente ao ser humano. “As pessoas querem fazer algo para transformar o
mundo em um lugar melhor. Ajudam, quando convidadas a fazé-lo” (SHIRKY, 2011. p. 21). Agora
temos ferramentas baratas e flexiveis que removem as eventuais barreiras que impediam o
compartilhamento de novos conteudos e limitavam o alcance da nossa contribuigao.

As midias sociais digitais nos permitem acessar uns aos outros de maneira simples, rapida e
facil, ativando o nosso sentimento de conexao. Esse sentimento ¢ base da recompensa intrinseca que
motiva a nossa participagdo em comunidades. As motivagdes sociais reforcam as motivagdes
pessoais. A campanha do #primeiroassédio possibilitou que mulheres que nunca tiveram contato
antes se encontrassem - mesmo que virtualmente - em um espago de compartilhamento e
generosidade. As historias partilhadas foram recebidas com apoio e protecdo, criando uma grande
rede de identificacao.

Observamos que histérias muito intimas, que muitas vezes ndo haviam sido contadas para
ninguém, ganharam as redes sociais. Historias de abuso infantil com parentes e pessoas proximas,
estupros e humilhacdes foram compartilhadas em detalhes pelas proprias vitimas, com seus nomes ¢

rostos estampados. Shirky pontua que essas novas ferramentas para nos comunicar ¢ compartilhar
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criaram uma oportunidade clara para qé udéssemos nos entregar as nossas motivacdes intrinsecas e
ao desejo de participar de algo maior (SHIRKY, 2011, p. 90). Existe um valor civico muito forte
nesse processo, ultrapassando os interesses pessoais e fazendo com que as participantes do
movimento se sintam confortdveis para se expor.

O trabalho de Henry Jenkins e seu conceito de cultura de convergéncia também nos ajudam a
entender melhor esse novo cenario que estamos inseridos, de colisdo de midias e maior poder e
participagcdo das pessoas na constru¢do das narrativas. A convergéncia ocorre quando as pessoas
assumem o controle das midias e utilizam esse canal para compartilhar memorias, relacionamentos,
fantasias e desejos, tendo como um dos pilares a inteligéncia coletiva (baseada nos estudos de Pierre
Lévy). Na inteligéncia coletiva, as pessoas se unem em busca de um objetivo em comum, cientes de
que, individualmente, ndo sabem de tudo. O objetivo ¢ alavancar e expandir o conhecimento dos seus
membros através de comunidades virtuais. As midias sociais digitais sdo terrenos férteis para o
surgimento e crescimento dessas comunidades virtuais e expansdo dessa nova cultura do
conhecimento, pois nao existe mais a necessidade de laco fisico ou historico para o compartilhamento
de informagdes.

O que consolida uma inteligéncia coletiva ndo ¢ a posse do conhecimento - que ¢
relativamente estética -, mas o processo social de aquisi¢cdo do conhecimento - que ¢
dindmico e participativo -, continuamente testando e reafirmando os lagos sociais do
grupo social (JENKINS, 2009, p. 88).

No caso da campanha #primeiroassédio, a inteligéncia coletiva teve papel essencial para o
crescimento do movimento. Quanto mais mulheres compartilhavam suas historias nas redes sociais,
mais mulheres se reconheciam naquela nova comunidade e se sentiam parte do processo,
compartilhando suas préprias historias. Além do processo de reconhecimento, essa nova ligacdo entre
as mulheres em torno do tema do assédio possibilitou que novas conversas fossem criadas nessas
comunidades e que novas discussdes sobre direito das mulheres ganhassem forga.

Mesmo que a "midia tradicional", num primeiro momento, ndo tenha dado o devido espaco
para a avalanche de depoimentos que tomava conta das timelines Brasil afora, o movimento nio
parava de crescer. Esse novo espaco de compartilhamento e producdo oferecido pelas midias sociais

digitais permite uma participacdo sem supervisao e censura.

A atual diversificagdo dos canais de comunicacdo € politicamente importante porque
expande o conjunto de vozes que podem ser ouvidas: embora algumas vozes tenham
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que outras, nenhuma voz sozinha fala com autoridade
inquestionavel. A nova midia opera sob principios diferentes daqueles que regiam a
midia de radiofusdo [...]: acesso, participagdo, reciprocidade e comunica¢do ponto a
ponto, em vez de um-para-muitos (JENKINS, 2009, p. 288).

Os interesses e assuntos que circulam nas redes sociais podem ser gerados por qualquer
pessoa, criando e ampliando conexdes. Dessas conexdes ampliam-se os conhecimentos e criam-se
novas possibilidades. A internet ¢ feita de pessoas e ¢ a partir delas que as mudangas acontecem. As
redes sociais estdo cada vez mais presentes no dia a dia dos cidaddos e ndo podem mais ser ignoradas
como poderosas ferramentas de reflexdo, compartilhamento de ideias e amplia¢ao de vozes.

Quando uma mulher expde uma situacdo de assédio ou denuncia um comportamento
repressor, ela gera uma reflexdo direta e imediata no seu nticleo na rede. O impacto ¢ real, imediato e
visivel. Esse movimento proporcionou uma articulagdo maior entre as mulheres, que passaram a se
reconhecer dentro do seu proprio grupo, com histérias parecidas, em um processo que Castells chama
de companheirismo, que vai além da ideia de comunidade e significa a descoberta de denominadores
comuns ao longo do movimento:

As redes horizontais, multimodais, tanto na internet quanto no espago urbano, criam
companheirismo. Essa ¢ uma questdo fundamental para o movimento, porque ¢ pelo
companheirismo que as pessoas superam o medo e descobrem a esperanga [...] 'Juntos
conseguimos' (CASTELLS, 2013, p. 163).

Reafirmando que tudo que acontece nas redes sociais ¢ um reflexo das movimentagdes da
sociedade, no caso especifico da Primavera das Mulheres temos um cenario na qual as acdes
comecaram nas midias sociais digitais e ganharam poder a partir das redes. Os depoimentos do
#primeiroassédio ndo teriam espago e estrutura para existir fora das midias sociais digitais, ndo

permitiriam esse modelo de participagdo e compartilhamento.

O feminismo como argumento de venda

Nao ¢ a primeira vez—e provavelmente ndo serd a ultima—que o feminismo passa por um
“boom midiatico”. Por ser um movimento por igualdade, por ser um movimento por e para mulheres,
o feminismo ganha visibilidade quando os assuntos que afetam as mulheres ganham visibilidade. Ao
se tornar assunto recorrente e de grande busca, algumas marcas perceberam que o feminismo era um
assunto vendavel. Se todo mundo estava falando sobre isso, as marcas também queriam participar

dessa conversa. Aos poucos, o discurso de luta pela igualdade de géneros foi mudando de um
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objetivo politico global para um consumo de marca, foi substituido por um novo tipo de feminismo
que Andi Zeisler chama de "Feminismo de mercado":

Em um curto espaco de tempo o feminismo passou a ocupar talvez seu papel mais
complexo [...] estd em voga uma adocdo consumista do feminismo que o posiciona
como uma identidade legal, divertida e acessivel que qualquer um pode adotar.
Alguns chamam de "feminismo pop", "feminismo para se sentir bem" e "feminismo
branco". Eu chamo de Feminismo de Mercado. E descontextualizado. E despolitizado.
E ¢ provavelmente a interagdo mais popular do feminismo até hoje (ZEISLER, 2016,
Introduction XII e XIII — tradugdo nossa)®.

O feminismo comegou a ser utilizado para vender qualquer tipo de produto, de roupas a
produtos de limpeza. Empoderamento (tradu¢do de Empowerment), uma palavra até entdo
desconhecida pela maioria das pessoas, passou a ser a palavra de ordem. O conceito de
empoderamento esta ligado ao ato de se empoderar, ou seja, de promover a conscientizacao e tomada
de poder sobre si ou sobre um grupo social, geralmente para realizar mudangas de ordem social,
politica, economica e cultural. Esse conceito comecou a ser utilizado a exaustdo em diversas
campanhas publicitdrias voltadas exclusivamente para o publico feminino, focando em conceitos de
autoestima, feminilidade e liberdade. Empoderamento feminino tornou-se a maneira mais comum de
se referir ao jeito feminino de ser, atrelado ao ganho de poder das mulheres através do consumo de
marcas e produtos.

A historia do uso da linguagem e da teoria feminista para vender produtos tem sido
impulsionada pela ideia de que as mulheres sdo capacitadas por suas escolhas pessoais
de consumidoras - de fato, essa escolha, ao invés de ser um meio para um fim, ¢ o
proprio fim. A ideia de que importa menos o que vocé escolhe do que o que vocé tem
o direito de escolher ¢ o cerne da "escolha feminista" (ZEISLER, 2016, p. 18 —
tradugio nossa)’.

O mercado onde esse processo de apropriacdo se deu de maneira mais intensa foi o mercado
de produtos de beleza, talvez por ser o mercado que ¢ claramente voltado para o publico feminino e

que mais lucra com o consumo das mulheres.

8 Within a very short span of time, feminism has come to occupy perhaps its most complex role ever [...] there’s a
mainstream, celebrity, consumer embrace of feminism that positions it as a cool, fun, accessible identity that anyone can
adopt. I’ve seen this called “pop-feminism”. “feel-good feminism” and “white feminism”. I call it Marketplace Feminism.
It’s decontextualized. It’s depoliticized. And it’s probable feminism’s most popular interaction ever.

® The history of drawing on feminist language and theory to sell products has been driven by the idea that female are
empowered by their personal consumer choices — indeed, that choice, rather than being a means to an end, is the end
itself. The idea that it matters less what you choose than what you have the right to choose is the crux of “choice

feminism”.
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quarta posi¢do em gastos com produtos de beleza'®, atras apenas dos Estados Unidos, China e Japio,
representando 7,1% do consumo mundial em um mercado que fatura bilhdes de dolares a cada ano.
Desde pequenas as mulheres sdo educadas a se interessarem por itens como roupas, cremes,
maquiagens, acessorios, € a se preocuparem com a aparéncia. Essa relacdo de cobran¢a com a beleza
atinge mulheres de todas as classes e ragas, em todos os lugares do mundo. Se nas tltimas décadas a
mulher se emancipou, saiu das estruturas familiares fechadas para comecar a estudar e trabalhar e
comegou a ocupar espacos antes exclusivos dos homens, ela também estd cada vez mais obcecada
com o seu corpo, com cirurgias plasticas e com o medo de envelhecer. E o que a Naomi Wolf chama
de "o mito da beleza" (1992):

Estamos em meio a uma violenta reacdo contra o feminismo que emprega imagens da
beleza feminina como uma arma politica contra a evolugdo da mulher: o mito da
beleza. [..] A medida que as mulheres se liberaram da mistica feminina da
domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno perdido, expandindo-se
enquanto a mistica definhava, para assumir sua tarefa de controle social (WOLF,
1992, p. 12-13).

Ainda segundo a autora, a ideologia da beleza ¢ a Ultima das antigas ideologias femininas
ainda capaz de controlar as mulheres, assumindo uma fun¢do de coer¢do social que cria padrdes
estéticos que devem ser seguidos por todas as mulheres que desejam ser bem sucedidas na vida
pessoal e profissional (idem, p. 13).

O mito da beleza descrito por Wolf ja alertava para a premissa de que as mulheres deveriam
ocupar um lugar decorativo para agradar aos homens e, nesse sentido, toda a publicidade para esse
publico sempre teve como objetivo criar insegurangas femininas com relacdo a sua aparéncia e
depois apresentar solu¢des milagrosas em forma de cremes e maquiagens, por exemplo.

A recente reaproximagdo das mulheres com a temdtica feminista e o conceito de
empoderamento poderia representar um risco para a industria da beleza, pois as mulheres estariam
abrindo os olhos para se aceitarem como sdo e se sentirem bem com suas escolhas. Foi nesse

momento que algumas marcas perceberam que poderiam se aproveitar desse discurso de libertagao

para vender seus produtos. Era o casamento perfeito:

10 https://www.abihpec.org.br/novo/wp-content/uploads/2016-PANORAMA-DO-SETOR-PORTUGU%C3%8AS-

14jun2016.pdf. Acessado em 05/03/2017.
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elas mesmas temer o alcance potencial dos movimentos feministas. Cooptando a
linguagem de libertagcdo para vender seus produtos permitiu-lhes, ao mesmo tempo,
celebrar o espirito do movimento ao promover um novo conjunto de insegurancas
(cosméticos para um "visual natural", alguém?) e criar um novo arquétipo aspiracional
(ZEISLER, 2016, p. 8 — tradugdo nossa)' .

O empoderamento feminino estava agora também atrelado ao prazer de consumir algo.
Mulheres sentiam que eram mais poderosas pela falsa ideia de que estavam escolhendo o que
poderiam consumir. O conceito de empoderamento com o objetivo de promover mudangas tornou-se
algo individual e subjetivo, descontextualizado com o feminismo como movimento politico de luta

coletiva. Na midia e na publicidade, mulheres empoderadas sdo aquelas que consomem.

Analise: Comunicaciio e posicionamento da marca Avon no Facebook

A Avon ¢ uma marca americana de cosméticos, presente em mais de 100 paises no mundo, e
que em 2016 completou 130 anos. Chegou ao Brasil em 1958 com o sistema de venda porta a porta,
tornando-se a maior operagdo da companhia e sua maior for¢a de vendas, com mais de 1,5 milhdes de
revendedores autdbnomos - em sua maioria mulheres (60%). Intimamente ligada ao universo
feminino, a marca esta presente no dia a dia da mulher, seja ela cliente ou revendedora da marca.
Parece natural, portanto, que a Avon acompanhe de perto os assuntos de maior interesse entre as
mulheres e que tente adequar o seu discurso para estar alinhado as demandas do seu publico.

Para este trabalho foi realizada uma observagdo nio participante da fanpage Avon Brasil no
Facebook, por ser o canal com a maior quantidade de fas/seguidores, o mais atualizado e o que
parece direcionar a comunica¢do online da marca. Foram analisadas 218 publicagdes no periodo de
Setembro de 2015 a Margo de 2016. Tinhamos como objetivo avaliar como era a comunica¢ao da
marca antes do periodo da Primavera das Mulheres - que teve inicio no final de Outubro de 2015 - até
Margo de 2016, més de comemoracao do Dia Internacional da Mulher.

Nos sete meses de observagdo ndo participante foi possivel avaliar como a comunicagdo da
Avon se atualizou para utilizar os assuntos que se destacaram ap6s a Primavera das Mulheres,

aproveitando a “onda” ciberfeminista que acabara de chegar. De Setembro a Novembro de 2015 ndo

" There was a good reason for industries that sustained themselves on the self-hatred of women to dread the potential
reach of feminist movements. co-opting the language of liberation to sell their products allowed them to have it both
ways, celebrating the spirit of the movement while fostering a new set of insecurities (“Natural-look” cosmetics, anyone?)

and a new aspirational archetype.
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tivemos nenhuma pblicacﬁo com a tematica feminista. Em Dezembro de 2015 tivemos 5
publicacdes com a temadtica e esse niumero subiu para 7 em Janeiro de 2016, 9 em Fevereiro de 2016
e chegou a 14 em Marco de 2016.

Nos trés primeiros meses de observagcdo podemos perceber que ja existe uma preocupacao da
Avon em tratar de questdes femininas com um olhar que ndo se limita a tentar vender seus produtos —
apesar destes ainda serem o foco das publicacdes. Existe uma estratégia interessante de incentivo as
revendedoras e utilizagdo da imagem das mesmas com a visdo de mulheres que alcangaram a

estabilidade financeira e por isso sdo mais confiantes e empoderadas.

. Avon com Cledejane Ferreira e outras 4 pessoas - Avon com Rita De Casséa Silva e outras 5 pessoas

1 do sotembro G0 2015 - @ Bdesotembrode 2015+ @

Juliethe Santos, revendedora Aven, estava no evento Beleza que faz Conta pra gente o que é ser uma mulher empoderada pra vocé. Onde
Sentido, e disse que quando se sente empoderada fica mais facil de vocés, revendedoras Avon, enxergam a Beleza que Faz Sentido? As
encontrar caminhos para chegar onde deseja. melhores respostas podem virar posts compartithados aqui no Facebook.

http://belezaquefazsentido.com.br/

O que & Belezn, que

Jaz Sentids pra Veck?

Figura 1 - Exemplos de publica¢des de Setembro de 2015.

Ainda sem uma estrutura clara, essas postagens mais proximas da causa feminista e do
empoderamento feminino ficam perdidas no meio de uma maioria de posts de apresentacdo de
produtos e tutoriais de maquiagem.

A inteligéncia nesse processo de comunicacdo foi efetivar, a partir de dezembro de 2015, uma
parceria com o coletivo feminista Think Olga (através do seu brago de conteudo Think Eva'?). Essa
parceria comegou com o evento da Instituto Avon chamado #Falesemmedo e se expandiu para todas
as acOes digitais da marca em 2016, com impactos no planejamento de campanhas, produgdo de
contetidos e curadoria. Com isso, nos quatro meses seguintes de observacdo — dezembro, janeiro,
fevereiro e marco - a Avon conseguiu introduzir de maneira natural, assertiva e muito mais ampla

assuntos de grande interesse para o publico feminino, dos mais leves como beleza, auto estima e

ESPM

12 http://www.thinkeva.com.br/cases/. Acessado em 01/03/2017.
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parte pelo Instituto Avon.

Avon
1 do dezombro de 2015- &

Violéncia nas redes sociais é um realidade que afeta a vida de muitas
mulheres. Por iss0, nossas parceiras do coletivo Think Olga, que estardo
com a gente no 3° Férum Fale Sem Medo, montaram este site para
informar e conscientizar. Acesse e saiba mais: http/bit.ly/1QbH2ko

ONGA— ) s

Figura 2 - Publicagd@o sobre a parceria Avon e o coletivo Think Olga em 1 de Dezembro de 2015.

Avon com Thals Seabra.
| 9 de dezombro do 2015 - A

De que forma a mulher da foto abaixo contribuiu para os direitos de todas
as mulheres? Para quem ndo sabe, Maria da Penha Mala Fernandes, (mais
conhecida por Maria da Penha - aqui na foto) fol protagonista do caso que
dé nome a lel 11,340, Ela foi vitima de violéncia doméstica durante 23 anos
de casamento,

Quer saber mais? Acompanhe abaixo!

A Lei Maria da Penha aumentou o rigor das punigdes sobre crimes
domésticos. E normalmente aplicada aos homens que agridem fisicamente
ou psicologicamente a uma mulber cu A esposa/cdnjuge, 0 que no caso, é
mais recorrente.

Foi decretada pelo Congresso Nacional e sancionada em 7 de agosto de
2006, entrou em vigor em setembro do mesmo ano. Tudo gragas a
coragem desta senhora maravithosa!

W5y walhvay somer 52%
da. pepulagis; v wary

da, oudia, watadr.
Podemay wadak an coias V

o

Figura 3 — Primeira publicagdo de conteudo feminista em 9 de Dezembro de 2015.
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>y )
licagdes com a tematica feminista foram ocupando o espaco da fanpage.

Aos poucos ub

Conteudos de outras fontes e ligados a cultura pop, como fotografia e cinema, foram compartilhados
com o intuito de gerar conversas nas quais as mulheres fossem o tema principal. Para a Avon, nesse
momento, as mulheres estavam representadas como fortes, seguras e confortaveis com suas escolhas.
A utilizagdo de hashtags de campanha como #BelezaQueFazSentido e #EuMeSintoConfortavel

ajudaram a estruturar e propagar essa comunicagao.

Avon com Vanessa Santos e Maria Lucia DE Brito. Avon
9 do foveroiro G 2016 ' & 16 de fevereiro de 2016 - &
N&o é porque estamos sentadas em um bar, apenas com amigas, que Nao significa no, no Carnaval e 0 ano todo: ninguém se sente confortavel
procurando o i com assédio, mas ainda ha muita gente que parece ndo entender isso. Esta
Néo é porque é C. | que podem nos beijar sem permissdo. reportagem mostra o tamanho do problema.
N80 é porque somos mulheres que as vozes nio te alcangardo. https://www.facebook.com/empodereduasmulheres/ideos/vb. 2829082217
Parabéns Julia e Isa, deve ser silenciado! 83173/1676478232640294/2type=24theater

#EuMeSintoConfortavel no Carnaval. Juntas somos muitas.... Ver mais

= -

Figura 4 - Publicagdes contra o assédio no Carnaval em 9 e 16 de Fevereiro de 2016.

Em marg¢o de 2016, com a chamada #PorqueSomosMulheres, acompanhada de um video em
tom bastante politico e questionador, a Avon abragou de vez um direcionamento alinhado com o
discurso feminista em sua comunicagdo. Diferente de outras datas comemorativas, o Dia
Internacional da Mulher (e durante todo o més) ndo teve nenhum incentivo de venda de produtos. A
postagem do dia 8 de margo foi um video que trazia varias perguntas clichés sobre o universo
feminino como “Ir ao bar sem ninguém ¢ coisa de mulher facil?” “Futebol e politica sdo assuntos de

homem?” e terminava com a frase “O que vocé ja deixou de fazer por ser mulher?”.
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Avon

Esse papo j& esté rolando nas ruas e por aqui ndo podia failtar, O que vocé
deixou de fazer por ser multher? #PorqueSomosMulheres

Figura 5 - Publicag@o do Dia Internacional da Mulher no dia 8 de Margo de 2016.

A Avon aproveitou a comemorac¢do do Dia Internacional da Mulher para divulgar o trabalho
de coletivos feministas e promover depoimentos de mulheres em diferentes perfis (Iésbica, trans, mae
e negra). Foi uma decisdo estratégica de muita coragem para a marca, que se apropriou do tema e
fugiu dos padrdes do mercado focado no publico feminino.

Vale também relembrar que a marca tem como visdo "ser a companhia que melhor entende e
satisfaz as necessidades de produtos, servicos e auto-realizacdo das mulheres no mundo todo" € um
dos itens da sua missdo ¢ ser "A marca de escolha das mulheres". Ou seja, sua mudanga de
posicionamento de uma empresa que fala "para as mulheres" para uma empresa que "fala com as
mulheres"- ou, pelo menos, mais preocupada em participar de questdes que impactam diretamente a
vida das mulheres - estd de acordo com o que a Avon se propde em sua filosofia.

Mas ¢ importante pontuar que, como foi discutido anteriormente neste trabalho, existe uma
linha ténue entre celebrar o feminismo e cooptar o seu discurso. Esse novo discurso da Avon €, ao
mesmo tempo, um sintoma e o efeito do chamado feminismo de mercado. Ao utilizar o discurso de
liberdade de escolha e de ndo precisar se adequar a nenhum padrdo de beleza, a Avon se posiciona
como uma marca diferenciada e antenada com as demandas do seu publico, mas essa liberdade de
escolha fica atrelada a utilizar o novo batom da marca, por exemplo. Esse processo ¢ visivel a partir
de fevereiro, quando a marca passou a utilizar o discurso de empoderamento na promoc¢ao de seus
produtos. Nas entrelinhas, o que a marca estd dizendo ¢: "Vocé pode escolher qualquer um dos

nossos novos batons ultramatte e essa escolha ¢ um ato de poder" - quando, na verdade, as mulheres
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. 2N L,
teriam poder s nenhum tipo de maquiagem para serem bem aceitas pela
sociedade. Como bem pontuado por Naomi Wolf:

A verdadeira questdo ndo tem a ver com o fato de nds mulheres usarmos maquiagem
ou ndo, ganharmos peso ou ndo, nos submetermos a cirurgias ou as evitarmos,
transformarmos nosso corpo, rosto e roupas em obras de arte ou ignorarmos
totalmente os enfeites. O verdadeiro problema ¢ a nossa falta de op¢ao (WOLF, 1992,
p. 363).

Esse feminismo de mercado funciona bem porque, mesmo incluindo em sua comunicagdo
algumas demandas feministas para agradar o publico que estava no meio de um caldeirdo de novas
ideias e questionamentos, a Avon ndo precisa deixar de lado a divulgacdo da sua marca e,
principalmente de seus produtos. Estamos falando de uma multinacional que precisa gerar muita
receita para manter sua estrutura funcionando e, acima de tudo, gerar lucro para seus acionistas.

Apesar dessa critica, a estratégia de “abragar” o feminismo e soma-lo ao discurso da marca
parece ter dado resultados. As vendas cresceram 2% no segundo trimestre de 2016 e a empresa

ganhou 1,2 ponto porcentual de participagio na categoria de cosméticos'*.

Consideracoes Finais

As midias sociais digitais ndo param de crescer e atingem um publico cada vez maior,
tornando-se canais de comunica¢do de grande importancia. Essa forca pdde ser percebida no papel
fundamental que plataformas como Facebook e Twitter tiveram recentemente na articulacdo e
propaga¢do de movimentos sociais no Brasil e no mundo. Algumas mulheres, em particular, estdo
vivenciando a experiéncia online de uma maneira mais complexa, em um processo politico de
compartilhamento e auto reconhecimento.

E possivel afirmar que movimentos sociais conseguem impactar a comunicagio das empresas,
ainda mais com a ampla utilizacdo das midias sociais digitais, que estreitaram o relacionamento entre
marca e consumidor. A medida que mais mulheres comegaram a se posicionar sobre o tema, o
feminismo foi sendo considerado uma estética atrativa, algo que as celebridades abragam e que a
midia de massa usa como gancho para atrair as pessoas. Se gera interesse do publico, torna-se

atrativo para as marcas também, que vao querer usar o tema no seu discurso de venda.

13 http://www.valor.com.br/empresas/4655625/lucro-da-avon-cresce-146-no-trimestre. Acessado em 13/03/2017.
b http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,para-superar-crise-avon-moderniza-seu-discurso,10000082579.

Acessado em 03/03/2017.
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A Avon ndo fugiu desse procssoe, ‘percebendo a visibilidade do discurso feminista que
estava tomando as redes, tratou de ajustar a sua comunicagdo. Logo apds o estouro da Primavera das
Mulheres a empresa adequou sua estratégia online para tratar de assuntos que fossem além das
questdes ligadas a beleza, buscando temas que pudessem motivar as mulheres de uma maneira mais
positiva e empoderadora - palavra, alids, utilizada a exaustdo no discurso direcionado a esse publico.
Aos poucos sua comunicacdo de venda foi ganhando argumentos que podem ser considerados
pertencentes a uma tematica feminista, focada em direitos, liberdade e no fim da opressao.

Mas, por outro lado, existe um conflito na cooptacdo de um discurso politico/social para
utilizagdo como argumento de venda - o ativismo social estd vendendo bem hoje em dia e as
empresas estdo se aproveitando disso. A Avon ndo ¢ excegdo nesse cendrio e se apropria do chamado
feminismo de mercado ao incentivar mulheres a consumirem seus produtos com o argumento de que
o empoderamento feminino esta na liberdade de poder escolher a melhor maquiagem.

Nesse sentido, a verdadeira liberdade que o movimento feminista busca, relacionada a
autonomia sobre seu corpo, sua sexualidade, mercado de trabalho e posicdo politica - para citar
alguns exemplos -, ¢ substituida por uma falsa ideia de liberdade que esta totalmente atrelada a um
processo de compra e, ainda mais grave, a um processo de adequagcdo a um padrdo de identidade.
Essa critica ¢ importante, pois o feminismo ¢ crucial para as mulheres e ndo pode estar somente
associado ao consumo de produtos, ainda mais produtos que reforcam estereotipos de beleza
geralmente prejudiciais.

Existe uma grande diferenca entre usar uma comunicacdo empoderadora para vender
maquiagem como escolha e realmente se engajar em criar um ambiente de igualdade, onde a mulher
ndo fosse quase que obrigada a utilizar maquiagem para ficar mais bonita para e ser aceita pela
sociedade. Mas ¢ claro que uma empresa ndo pode se engajar nesse sentido e destruir o seu proprio
mercado de atuagao.

Tudo isso quer dizer que a Avon esta errada em tentar vender seus produtos em um cenario
feminista? Acreditamos que ndo. Se beleza ainda ¢ uma questdo muito presente no dia a dia das
mulheres, ¢ importante termos empresas desse mercado que consigam também trabalhar outros temas
que afligem esse publico, utilizando seus canais para gerar e expandir didlogos. Abragar a causa
feminista reafirma a miss@o da Avon de empresa voltada para mulheres e essa mudanca de

comunicagdo ¢ um passo importante para a empresa, demonstrando pioneirismo e visdo estratégica.
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Existe um caminho aberto rtdai’mos como outras empresas também irdo de apropriar
deste tema e acompanharmos por quanto tempo o feminismo continuard sendo um assunto
interessante — e vendavel — para o mercado. Tao logo outro movimento social apareca como assunto
nas redes, sera que o feminismo ainda ser4 atrativo para ser explorado?

Em paralelo esperamos que a luta pela igualdade entre homens e mulheres avance cada vez

mais, trazendo consciéncia politica e abrindo espago para uma verdadeira liberdade de escolha.
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