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FEMININO, CORPOS DIFERENTES E INCLUSAO NO
DISCURSO PUBLICITARIO DA AVON
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“She owns this beauty”: female empowerment, different
bodies, and inclusion in the Avon advertising discourse artigo
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RESUMO Nesta pesquisa, objetivamos investigar os “discursos da diferenca” que emergem no
dominio publicitario e trazem representacdes de corpos diferentes. Para tanto, adotamos os
principios da Analise Critica do Discurso para examinar a campanha publicitaria “Dona dessa
beleza”, da Avon, protagonizada por corpos ndo hegemonicos - negros, transexuais, p/us size
e com deficiéncias -, e que também se encontra disponivel em uma versdo com acessibilidade.
As discussdes tedricas sobre 0 empoderamento feminino, o corpo ndo normativo e a incluséo
social baseiam-se em Fairclough, McRobbie, Hoff, Ledn, entre outros.

PALAVRAS-CHAVE Publicidade, Empoderamento feminino, Corpos diferentes, Inclusdo, Beleza.

ABSTRACT In this research we aim to investigate the “discourses of difference” that emerge in
the advertising realm and bring representations of different bodies. To do so, we have adopted
the principles of Critical Discourse Analysis to examine Avon’s advertising campaign “She owns
this beauty”, featuring non-hegemonic bodies - black, transsexual, plus size, and disabled -
and which is also available in a version with accessibility. The theoretical discussions on female
empowerment, non-normative body, and social inclusion are based on Fairclough, McRobbie,
Hoff, Ledn, among others.

KEYWORDS Advertising, Female empowerment, Different bodies, Inclusion, Beauty.
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RESUMEN En este estudio, pretendemos investigar los “discursos de la diferencia” que
surgen en el campo publicitario y aportan representaciones de diferentes cuerpos. Para
ello, hemos adoptado los principios del Andlisis Critico del Discurso para examinar la
publicidad de Avon “Duefia de esta belleza”, con cuerpos no hegemonicos —negro,
transexual, plus size y discapacitados— y que también esta disponible en una version con
accesibilidad. Las discusiones tedricas sobre el empoderamiento femenino, el cuerpo no
normativo y la inclusion social se basan en Fairclough, McRobbie, Hoff, Ledn, entre otros.
PALABRAS CLAVE Publicidad, Empoderamiento femenino, Cuerpos diferentes,
Inclusion, Belleza.

DING DONG, AVON CHAMA: DE BRINDE A SUCESSO DE VENDAS

A beleza é a jornada, o empoderamento é o destino.
Slogan da Avon norte-americana’

Eram os anos 1960 e, aqui no Brasil, a cena comecava a ficar cada vez
mais frequente. Donas de casa da classe média recebiam periodicamente
em suas residéncias as promotoras de venda de cosméticos de uma
empresa norte-americana com crescente penetragdo em nossos lares.
A Avon comercializava perfumes, xampus, cremes rinses, sabonetes,
bdalsamos, lo¢des e hidratantes corporais — tudo vendido de porta em
porta por sorridentes e bem arrumadas representantes, com perfil ndo
muito diferente de suas clientes. A féormula foi um sucesso.

O classico slogan “Ding Dong, Avon chama” (originalmente, “Ding
Dong, Avon calls”) captava exatamente esse “momento magico” em que
os produtos da Avon chegavam a milhares de domicilios pelas méos do
“amadvel servico pessoal da Revendedora Avon”, com promessas de beleza
e deleites aromaticos (Figura 1). O jingle divulgado nas rddios nos anos
1970 também seguia esse mesmo mote:

Ding Dong, Ding Dong, Avon chama!

Dé as boas-vindas a sua revendedora Avon (Avon!)
Ela tem pra vocé sugestivas fragrancias

Para a sua intuicfo feminina escolher

[Voz em off] Avon, fragrancias maravilhosas!
Experimente-as antes de comprar, no conforto do lar,
com a ajuda de sua revendedora Avon.

[Som de campainha] Avon chama! (AVON... 2016)

Essa bem-sucedida estratégia de venda direta de cosméticos foi, no
entanto, fruto do acaso. Como revela o site da empresa?, tudo comegou
com um “quase fracasso”. David Hall McConnell — entdo um vendedor
de livros e enciclopédias em Nova York, com 28 anos de idade - teve
uma engenhosa ideia para que seus compradores em potencial ndo
lhe batessem a porta na cara. Ele passou a oferecer como brinde um
vidro de perfume para os clientes que concordassem em ouvir sua
apresentacdo até o final.

1. Disponivel em: <https://goo.gl/2KaV3T>. Acesso em: 19 nov. 2016.
2. Disponivel em: <https://goo.gl/PkG8g>. Acesso em: 24 nov. 2016.
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Topaze a nova jdia de ﬁagranola Avon...

TOPAZE... uma expressdo cdlida da j6ia que a inspirou!
Feminina... delicada... uma jéia de perfume, em frasco

artistico e original.
TOPAZE... encanta is mulheres... fascina aos homens!

- #  cosmeticos AVOH
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escolher, em seu lar, 05 mais finos cosméticos, em sua casa, os produtos Avon. Escreva a Caixa Postal, 2348,

com a ajuda pessoal de sua Representante Avon. Sio Paulo, e uma Represcatante Avon ird visita-la imediatamente,

7

Figura 1. Anuncios antigos dos produtos Avon em revistas femininas brasileiras (anos 1960).
Fonte: Blog Anos Dourados3.

McConnell comegou a notar, entretanto, que os perfumes acabavam
despertando uma reacdo bem mais positiva que livros ou enciclopédias. E
assim, em 1886, é fundada a empresa California Perfume Company (CPC),
especializada na venda em domicilio de fragrancias como rosa branca,
violeta, lirio, jacinto e heliotrdpio. O proprio David McConnell criava os
perfumes e concomitantemente desempenhava as fun¢des de contador,
despachante e office boy. Para auxilid-lo na distribuicdo, o empresério
convocou uma amiga, Persis Foster Eames Albee, uma viuva de 50 anos,
para ser a primeira revendedora dos seus perfumes.

Miss Albee — como ficou posteriormente conhecida —ndo economizava
esforcos na divulgacdo dos produtos, percorrendo inumeras cidades
norte-americanas de trem ou mesmo a cavalo. Foi ela quem de fato
estabeleceu e disseminou a marca em todo territério ianque. Em menos
de dez anos, Albee havia conseguido recrutar cerca de 25 mil mulheres
para revender seus cosmeéticos. E com isso, a CPC tornou-se diretamente
responsavel por instituir um novo papel para as mulheres na sociedade
e na economia do pais.

Nunca é demais relembrar que, até entdo, a unica ocupacio
socialmente aceitavel para a mulher era ser dona de casa. Vale salientar,
inclusive, que as mulheres sequer possuiam direito a voto naquela época
- 0 que s6 viria a ocorrer em 1920. Dessa maneira, Miss Albee e suas
“discipulas” tornam-se referéncias importantes sobre o novo modelo
feminino de comportamento da “mulher moderna”, motivando-a a exercer
uma atividade comercial auténoma e independente de seus maridos.

O nome Avon so6 surge mesmo em 1939, inspirado na cidade de
Stratford-upon-Avon, onle nasceu o escritor inglés William Shakespeare,
de quem McConnell era admirador. A partir dos anos 1950, a Avon decide
ampliar seus negdcios para o mercado internacional e rapidamente obtém
uma grande aceitacdo do publico feminino nos cinco continentes. Em 1972,
as vendas da empresa conseguem alcangar pela primeira vez o montante
de 1 bilh&do de ddlares, com aproximadamente 600 mil revendedoras da

3. Disponivel em: <https://goo.gl/V]5Iax>. Acesso em: 23 nov. 2016.
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marca. No final da década de 1970, é ultrapassada a marca de 2 bilhdes
de délares em vendas, e as revendedoras dos produtos Avon totalizam,
entdo, em torno de 1 milhdo de mulheres ao redor do mundo.

Nas décadas seguintes, a Avon passa a diversificar seu portfélio,
comercializando de bijuterias a reldgios, de roupas a artigos para a
casa, de livros a produtos infantis. E, de modo pioneiro na industria dos
cosméticos, em 1996 a empresa dd inicio a venda de suas mercadorias
pela internet. O crescente sucesso da Avon, no entanto, ndo se deu apenas
na esfera mercadoldgica. Cada vez mais, foi sendo possivel observar
iniciativas e projetos sociais de valorizacdo das mulheres.

Ainda nos anos 1980, por exemplo, teve inicio a primeira Avon
International Women’s Marathon, evento que integrava o tradicional
International Running Circuit. Essa acdo, inclusive, contribuiu de
forma decisiva para que a maratona feminina fosse oficializada como
esporte olimpico em 1984, nos Jogos de Los Angeles. Além do incentivo
as atividades desportivas, outra plataforma bastante cara a Avon é o
combate a violéncia doméstica. Em 2000, foi criada uma campanha global
chamada “Let’s talk” - tendo a frente as tenistas Venus e Serena Williams
—justamente para dar visibilidade a esse assunto. E em 2004, a campanha
“Speak out against domestic violence” trouxe a atriz mexicana Salma
Hayek como porta-voz da Avon Foundation for Women, rechacando
qualquer atitude no ambiente doméstico que provocasse lesdo, morte
ou sofrimento fisico, psicolégico e sexual contra a mulher.*

Outra frente em que a Avon é bastante atuante diz respeito ao
combate ao cancer de mama, com sua campanha global “Avon breast
cancer crusade”. Chamada no Brasil de “Avon contra o cancer de mama”,
essa iniciativa tem como finalidade arrecadar fundos para desenvolver
acOes que proponham reduzir a mortalidade feminina provocada pela
doenca, incentivando o diagndstico precoce e a prevengdo. A campanha
“Avon breast cancer crusade” é, inclusive, a responsavel pela criagdo, em
1992, do pin com fita rosa, que se tornou um simbolo mundial da causa,
sobretudo durante o chamado “Outubro rosa”.

Com uma agenda tdo voltada para as demandas femininas, nédo é de
surpreender um posicionamento cada vez mais assertivo nas campanhas
da Avon acerca da importancia do papel da mulher na sociedade. Esse
compromisso € reiterado em diversos momentos no site da empresa, como
constatamos no seguinte excerto, ressaltando o empoderamento feminino:

A Avon acredita no poder e potencial que a beleza tem para
transformar vidas. Nosso conceito de beleza é mais profundo: um
caminho para empoderar mulheres, o qual conta com os consumidores
de nossos produtos, nossos seis milhdes de revendedores, em
vérias partes do mundo, e nossos mais de 30 mil funciondrios,
em diversos paises, os quais trabalham juntos por esse proposito.
Nossos funciondrios celebram cada ideia colocada em préatica, pois
sabem que sdo agentes de mudanca. Assim, colaboram com a misséo
de transformar o mundo em um lugar melhor para as mulheres e
compartilham essa missdo. (TRABALHO..., [20??], n.p., grifo no original)

Mas como um conceito sociopolitico tdo sofisticado e cheio de
nuangas ideolggicas como “empoderamento” passou a operar no discurso
publicitario da Avon como um influente slogan aparentemente engajado?

4. Disponivel em: <https://goo.gl/xuSUZ5>. Acesso em: 26 nov. 2016.
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E mais: como é que, a partir dessa questdo, podemos refletir sobre a
propria construcdo identitdria da mulher e a representacdo da beleza
feminina na publicidade? E sobre isso que iremos discutir a seguir.

O DISCURSO DO EMPODERAMENTO: UMA ANALISE CRITICA

De acordo com Deneulin e Shahani (2009), o termo “empoderamento”
(empowerment) é usado nas Ciéncias Sociais, nos Estudos Culturais, na
Economia e na Psicologia, como o processo através do qual os sujeitos,
individualmente ou agrupados socialmente, ampliam a capacidade de
gerir suas proprias vidas em funcdo do modo como desenvolvem o seu
entendimento acerca de suas potencialidades e de sua participacdo na
sociedade. No entanto, mais do que aumentar a autonomia e o poder
pessoais, 0o empoderamento envolve uma tomada de consciéncia coletiva
por grupos minoritarios e/ou marginalizados contra a opressao social das
elites e a dependéncia politica.

Para entendermos como e por que se da a transposi¢do de um termo
tdo significativo quanto “empoderamento” para o discurso publicitario e
empresarial da Avon, iremos recorrer aos principios tedrico-metodoldgicos
da Anélise Critica do Discurso (ACD). E importante esclarecermos logo
de inicio que a ACD é aqui compreendida como o estudo das relacdes
dialéticas entre as diversas semioses que compdem qualquer discurso a
partir dos processos sociais em que ele estd inserido. Ou seja, constituem
objeto de investigacdo da ACD nédo s6 textos verbais (orais e escritos), mas
também imagens, sons/musica, gestos/performances corporais, e assim
por diante. Segundo Fairclough (2012, p. 308):

Esta vertente da ACD estd baseada em uma visdo de semiose como
a parte irredutivel dos processos sociais materiais. A semiose inclui
todas as formas de construcdo de sentidos — imagens, linguagem
corporal e a prépria lingua. Vemos a vida social como uma rede
interconectada de praticas sociais de diversos tipos (econdmicas,
politicas, culturais, entre outras), todas com um elemento semiotico.
A concepcdo de praticas sociais nos permite combinar as perspectivas
de estrutura e de agdo — uma pratica é, por um lado, uma maneira
relativamente permanente de agir na sociedade, determinada por
sua posicdo dentro da rede de praticas estruturada; e, por outro, um
dominio de agdo social e interacdo que reproduz estruturas, podendo
transforma-las. Todas sdo praticas de producdo, arenas dentro das
quais a vida social é produzida, seja ela econdmica, politica, cultural,
ou cotidiana.

Ainda de acordo com Fairclough (2012), as andlises realizadas com
base nos preceitos da ACD devem levar em conta os seguintes elementos:
atividade produtiva, meios de producdo, relacdes sociais, identidades
sociais, valores culturais, consciéncia e as semioses integrantes do
discurso. A ACD considera que todos esses elementos se relacionam
de forma dialética, uma vez que consistem em nocdes diferentes, mas
ndo totalmente separadas e distintas. F imprescindivel, pois, que esses
elementos sejam contemplados globalmente de forma transdisciplinar
pelas pesquisas realizadas sob as premissas da ACD.

Dessa maneira, seguindo essa proposta critica, adotaremos os moldes
da “concepcdo tridimensional do discurso” elaborada por Fairclough
(2016). Em sua abordagem, o autor propde que o discurso seja analisado
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em trés niveis distintos, mas intrinsecamente interdependentes, conforme
0 esquema a seguir (Figura 2):

PROCESSO DE PRODUCAO
PROCESSO DE PLANO DA DESCRIGAO
INTERPRETACAO (analise textual)

v

~
TEXTO PLANO DA INTERPRETACAO
(analise processual)
PRATICA
DISCURSIVA  —— PLANO DA EXPLICAGAO
(producéo, distribuicao, (analise social)

consumo)

PRATICA SOCIAL

(situacional, institucional, societal)

Figura 2. Concepcao tridimensional do discurso de Fairclough.
Fonte: Adaptado de Fairclough (2016, p. 105).

Esses trés niveis de andlise podem ser assim compreendidos:

* aandlise dos textos falados e escritos, que se compde do estudo do
vocabuldrio, da gramadtica, da coesdo e da estrutura textual;

* aandlise das prdticas discursivas, em que se examina a “forca” dos
enunciados, isto é, a intertextualidade, a construcgdo de sentidos, a
coeréncia dos textos etc.;

* aandlise do discurso como prdticas sociais, em que sdo abordados
o0s contextos culturais, socioecondémicos e ideolégicos, enquadrando
e moldando os textos e as praticas.

Partindo desses preceitos, podemos agora retomar a interpretacao da
nocdo de “empoderamento”, tal como vem sendo utilizada nos discursos
da Avon. De inicio, é possivel constatar a recorrente associacdo do termo
aindependéncia financeira da mulher (individuo, e ndo grupo social) —a
qual, alids, ndo é mais chamada revendedora, e sim, eufemisticamente,
uma “executiva de vendas”. E o que averiguamos ja na prépria defini¢io
do termo, assim como se encontra expresso no site da empresa: “EM.
PO.DE.RA.MEN.TO: E a capacidade do individuo realizar, por si mesmo,
as mudancas necessarias para evoluir e se fortalecer. Para levar a vida
da forma que escolher” (PALAVRAS... [20?7?], n.p.).

Como advém dessa defini¢do, pode-se concluir que Avon entende o
empoderamento como uma ac¢do individual, particular, algo bastante
distinto do conceito socioldgico do termo, abordado no inicio desta
secdo. Isso ndo é casual ou fortuito. Antes, essa perspectiva integra
uma nocdo mais ampla sobre a “comodificacdo do feminismo” na
contemporaneidade, como defende McRobbie (2004). Consoante a
autora, podemos observar hoje em dia a progressiva incorporacdo das
concepcoes feministas ao idedrio capitalista, reconstruindo a identidade
da feminista contemporanea. Isto é, “feminista” ndo representa mais

5. Disponivel em: <https://goo.gl/fsB744>. Acesso em: 27 nov. 2016.
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um posicionamento politico-ideoldgico e passa a ser visto meramente
como uma opc¢édo de consumo e de “estilo de vida”. A nocédo é confinada
a personificacdo de mulheres bem-sucedidas na sociedade (Figura 3):

Empusdete—ie!

O empoderamento feminino € uma nova forma da
mulher estar no mundo, mais consciente, independente
e segura. A Avon quer que as mulheres possam ter
mais escolhas e garantir que elas tomem as préprias
decisoes e sejam protagonistas de suas proprias
histérias. O pilar fundamental para o empoderamento
da mulher € conquistar a independéncia financeira.
Porém, de acordo com as taxas atuais, levaremos mais
de 80 anos para atingir total igualdade de
oportunidades. Sabemos que isso precisa acontecer
em menos tempos e nds, da Avon, temos um papel
importante a desempenhar, contribuindo para
diminuigao deste periodo.

° CLIQUE AQuI
E SAIBA MAIS!

Figura 3 - Site da Avon [detalhe].
Fonte: Avon®.

McRobbie (2004, p. 257) denomina esse processo como
“individualizacdo feminina”. Consiste, em outras palavras, em um
fenémeno no qual ocorre a substitui¢do do discurso do engajamento e
da militancia coletiva pelo discurso das decisdes pessoais. A justificativa,
por ndo ser bem-sucedida, é desarticulada do contexto sociocultural e
imputada & mulher como individuo. Douglas (2002) argumenta que,
em decorréncia desse ponto de vista, naturaliza-se a ideia de que os
obstaculos a serem superados pelas mulheres na tentativa de harmonizar
familia e trabalho sdo, na realidade, desafios individuais. Ou seja, devem
ser enfrentados e vencidos essencialmente por meio de uma organizagao
particular eficiente, por escolhas pessoais sensatas e com uma postura
autoconfiante, sem nenhuma intervencao do fator social.

Isso fica bastante claro no discurso da Avon ao propagar que a
empresa “quer que as mulheres possam ter mais escolhas e garantir que
elas tomem as proprias decisdes e sejam protagonistas de suas proprias
histérias” (PALAVRAS... [20??], n.p.), ou ainda que o “pilar fundamental
para o empoderamento da mulher é conquistar a independéncia
financeira” (PALAVRAS... [20??], n.p.). Os efeitos de sentidos produzidos
a partir da imagem da Revendedora Avon constante na Figura 3 reiteram
essa percepcdo. Trata-se de uma mulher branca, magra, com cabelos
lisos e brilhosos, muito bem maquiada, com uma aparéncia geral de
“jovem bem-sucedida”. Ela olha para cima com um sorriso largo, como se
estivesse vendo/imaginando um futuro radiante a sua frente. A disposicao
cromatica em varios tons de azul e a estruturacdo pldstica do anuncio
bastante equilibrada refor¢cam a nocao de estabilidade, harmonia e um
certo requinte da composicdo.

Esse cendrio construido pela Avon acerca do empoderamento fomenta
o 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 esta

6. Disponivel em: <https://g0o.gl/bspS7h>. Acesso em: 28 nov. 2016.
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mais relacionado ao direito ao aborto ou ao controle sobre a reproducao,
mas sim ao seu livre-arbitrio na hora de adquirir um novo automdvel ou
preferir comprar sapatos e perfumes de uma certa grife.

Tyler (2005, p. 37, traducdo nossa) denomina essa postura como
“narcisismo como liberacdo”, uma vez que estimula as mulheres “a se
autocompensarem em razdo da desigualdade sexual e das dificuldades
vivenciadas ao tentarem equilibrar as prioridades do trabalho e da
maternidade, através do consumo de velas aromadticas e sais de banho”.
Esse empoderamento promovido pela Avon teria, dessa maneira, pouca
ou nenhuma correspondéncia com o empoderamento tradicionalmente
defendido pelas feministas:

Para nos, feministas, o empoderamento de mulheres é o processo
da conquista da autonomia, da autodeterminacao. E trata-se, para nds,
ao mesmo tempo, de um instrumento/meio e um fim em si préprio.
O empoderamento das mulheres implica, para nds, na libertacéo das
mulheres das amarras da opressdo de género, da opressdo patriarcal.
Para as feministas latino-americanas, em especial, o objetivo maior do
empoderamento das mulheres é questionar, desestabilizar e, por fim,
acabar com a ordem patriarcal que sustenta a opressdo de género. Isso
ndo quer dizer que ndo queiramos também acabar com a pobreza, com
as guerras, etc. Mas para nos o objetivo maior do “empoderamento” é
destruir a ordem patriarcal vigente nas sociedades contemporéaneas,
além de assumirmos maior controle sobre “nossos corpos, nossas
vidas”. (SARDENBERG, 2006, p. 2)

Leodn (2001, p. 96) também nos traz o seguinte esclarecimento sobre
a questdo:

Uma das contradi¢cdes fundamentais do uso do termo
“empoderamento” se expressa no debate entre o empoderamento
individual e o coletivo. Para aqueles que o usam na perspectiva
individual, com énfase nos processos cognitivos, o empoderamento se
circunscreve ao sentido que os individuos se autoconferem. Tomam-no
num sentido de dominio e controle individual, de controle pessoal. E
“fazer as coisas por si mesmo”, “ter éxito sem a ajuda dos outros”. Esta
é uma visdo individualista, que chega a assinalar como prioritarios os
sujeitos independentes e autbnomos com um sentido de dominio de
si mesmos, e desconhece as relacées entre as estruturas de poder e as
praticas da vida cotidiana de individuos e grupos, além de desconectar
as pessoas do amplo contexto sociopolitico, histérico, do solidario, do
que representa a cooperacao e o que significa preocupar-se com o outro.

Isso significa dizer entdo que o discurso publicitdrio veiculado
pela Avon acerca do empoderamento feminino é, no fim das contas,
um engodo? Um mero embuste para camuflar a velha ideologia do
“capitalismo libertador”, do “trabalhar para vencer na vida”?

Em parte, sim. Por outro lado, a Avon vem produzindo no Brasil
uma série de pecas publicitdrias que fogem a essa configuracdo do
empoderamento via independéncia financeira - algo herdado diretamente
do discurso empresarial norte-americano, como se constata no site da
Avon nos Estados Unidos.” Em particular, nos chamou atenc¢do o comercial
intitulado “Dona dessa beleza” — ou “4DonaDessaBeleza” —, publicado

7. Disponivel em: <https://goo.gl/PkG8g>. Acesso em: 28 nov. 2016.
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através da plataforma de videos do YouTube e nas redes sociais da Avon,
em novembro de 2016, e atualmente com mais de quatro milhdes de
visualizacdes.® Além de promover a visibilidade de mulheres com as
mais variadas caracteristicas e bem diferentes das modelos tipicas dos
anuncios de cosméticos, o filme também foi lancado em versao acessivel
para pessoas com deficiéncia auditiva e visual® (Figura 4).

Figura 4. Filme publicitario “Dona dessa beleza”, da Avon (2016).
Fonte: Canal da Avon Brasil no YouTube.”

Vale frisar que, conforme Fairclough (2012), uma das missdes
da Andlise Critica do Discurso consiste em identificar ndo apenas os
problemas relacionados a prdticas sociais e culturais (“apreciacdo
negativa”), mas também as possibilidades de resolucdo dos obstaculos
(“apreciagdo positiva”). Dessa maneira, é possivel observarmos que essa
peca publicitaria constitui um 6timo exemplo de um “ponto fora da curva”,
escapando da nocdo capitalista e individualista de empoderamento
usada habitualmente pela Avon, bem como dos clichés que pululam nos
comercias de perfumes e produtos de beleza femininos.

As duas sec¢des a seguir serdo dedicadas, pois, a anélise dos elementos
diferenciais desse comercial, sob a ética da ACD.

REGIMES DE VISIBILIDADE DO CORPO DIFERENTE NA PUBLICIDADE

Na contemporaneidade, a tematica da diferenca tem-se tornado
recorrente na midia, seja na representacdo do fazer artistico, seja na
reivindicacdo da praxis jornalistica. Cada vez mais, nos dias de hoje, a
diferencga é percebida, discursivizada e instalada nos dominios mididticos,
construindo sentidos e deslocando outros tantos. Na comunicacdo
publicitaria, em especial, percebe-se que hd estrategicamente uma
tendéncia a acolher esse tema em seus discursos, adaptando-se a um
panorama social favoravel a convocacdes voltadas a aceitacdo da
diversidade e das mais variadas identidades.

Assim, representacfes de corpos diferentes comecam a se fazer
presentes no dominio publicitario — ainda que de modo timido - a partir

8. Disponivel em: <https://goo.gl/pOrhKZ>. Acesso em: 28 nov. 2016.
9. Disponivel em: <https://goo.gl/IYIddK>. Acesso em: 28 nov. 2016.
10. Disponivel em: <https://g00.gl/pOrhKZ>. Acesso em: 28 nov. 2016.
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de discussdes sobre preconceito, inclusdo, aceitacdo e acessibilidade.
Segundo Hoff (2012), caracterizam-se como corpos diferentes aqueles
que fogem ao padrdo estético naturalizado pela midia, tais como o corpo
envelhecido, o corpo obeso, o corpo doente, o corpo com deficiéncia
etc. Essas corporeidades vém sendo marginalizadas por décadas, sendo
excluidas social e midiaticamente, e tendo o seu regime de visibilidade
limitado a valores de inferioridade, como fragilidade e incapacidade.

Recentemente, contudo, o panorama mididtico contemporaneo
tende a fortalecer os corpos diferentes, a partir de discursos que
encorajam os sujeitos a assumirem seus corpos e identidades. Sendo
assim, os discursos da diferenca tornam-se visiveis, principalmente no
ambiente on-line, onde os chamados “influenciadores digitais” utilizam
a sua propria identidade, investida e revestida de poder, a fim de
desmistificar e desconstruir estigmas direcionados aos corpos diferentes.
Como consequéncia, incentivam outros individuos a se aceitarem e se
reconhecerem pertencentes ao meio social. Concebemos aqui o discurso
da diferenga como aquele que configura um convite a estéticas corporais
ndo hegemonicas, ndo normativas, ou seja, aos corpos diferentes.

Retomando entdo o citado video da campanha “Dona dessa beleza” da
Avon (Figura 4), é possivel notar a construcdo de um novo sentido para
empoderamento feminino. Esse significado, cabe enfatizar, é bastante
distinto do empregado nas comunicag¢des publicitarias tradicionais da
empresa — que ultimamente vem buscando, alids, um reposicionamento
de sua marca''. Isso advém de uma tendéncia mercadoldgica de as marcas
se comprometerem subjetivamente cada vez mais com seu publico-
alvo. Elas utilizam seu lugar de fala no espaco midiatico para promover
mensagens e causas que dialogam com valores socialmente responsaveis.

E nesse sentido que a Avon demonstra crescente interesse em
representacdes sociais minoritdrias e/ou marginalizadas — tanto pela
midia quanto pela sociedade — como é o caso, por exemplo, de mulheres
transexuais, plus size e rappers negras. Na campanha “Dona dessa beleza”,
a empresa reforca seu propo6sito de embelezar corpos de todos os biétipos
e transformar vidas, empoderando mulheres. Vale frisar novamente
que o empoderamento aqui ndo diz mais respeito ao “narcisismo como
liberacao”, criticado por Tyler (2005). Antes, busca expressar a postura
da Avon em favor do respeito feminino, valorizando as multiplas faces
da beleza.

A campanha foi criada e produzida pela agéncia Matuto, e
protagonizada por um elenco inclusivo, composto por seis influenciadoras
digitais: Kessidy Reis (rapper negra), MC Linn da Quebrada (transexual),
Terezinha Guilhermina (com deficiéncia visual), Samanta Quadrado
(com sindrome de Down), Bee Reis (plus size) e Pri Camomila (com
deficiéncia auditiva). Inicialmente, as personagens sdo apresentadas
individualmente, dancando ao som da musica “Ndo fica na reta” da rapper
Kessidy Reis, uma das personagens do anuncio. As mulheres seguem seu
proprio ritmo, maquiam-se e interagem com a camera. Transparecem
confianca em suas atitudes, conforto com o préprio corpo e elevada
autoestima. Ao final, as personagens se unem e dan¢am em conjunto,
explicitando ainda mais as diferentes belezas.

11. Antes mesmo da campanha “Dona dessa beleza”, a Avon ja havia chamado a rapper e
cantora negra Karol Conka para estrelar o comercial do rimel “Big and Define”. Disponivel
em: <https://goo.gl/HJQOqU>. Acesso em: 13 dez. 2016.
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O cendrio mimetiza um camarim no backstage, contribuindo para
a producdo de uma campanha descontraida e sem demarcacdes de
limites, permitindo ao consumidor inferir que as modelos tiveram
liberdade na escolha dos seus movimentos corporais. Isto é, investiram
sua personalidade no anuncio. E possivel perceber ao longo do comercial
que as mulheres flagrantemente diferem uma das outras e escapam ao
estereotipo da modelo esqudlida e “glamourosa” dos anuncios habituais de
cosméticos. Algumas dancam mais expressivamente, outras de forma mais
contida. Algumas se maquiam de maneira mais intensa, enquanto outras
escolhem tons mais suaves de maquiagem. A marca demonstra interesse
exatamente nessa multiplicidade de formas, gostos, cores, atitudes etc.

Outro aspecto que se destaca nesse filme publicitario é a trilha
sonora. Além do ritmo dangante e alto-astral, a letra da musica traduz
o0 objetivo comunicacional da campanha, cuja esséncia é valorizar as
diversas belezas através do empoderamento feminino. O rap da Kessidy
Reis carrega em si um discurso de denuncia e resisténcia, evidenciando
o direito de escolha que cada pessoa possui no que diz respeito ao seu
proprio corpo, seja no modo de se vestir, seja no modo de se comportar
e serelacionar.?

Um frame do comercial que conquista a atencdo do publico é o
painel de fundo onde a rapper Kessidy danga. Nele, algumas expressdes
estdo escritas e, em sua maioria, sdo frases de ordem que demarcam
posicionamentos sociais com intuito de reivindicar a liberdade de cada
um se manifestar. Entre as frases, algumas se destacam: “Respeita as
minas”, “Deixa ela falar”, “Deixa as gordas em paz”, “Visibilidade importa”
e “Minha pele preta é meu manto de coragem” (Figura 5). Constata-se que
sdo pensamentos que englobam outras reflexdes tdo atuais e necessarias
quanto o empoderamento feminino, como a gordofobia e o racismo.
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Figura 5. Frame do filme publicitario “Dona dessa beleza”, da Avon (2016).

Fonte: Canal da Avon Brasil no YouTube.®

Fica evidente, pois, que a Avon se posiciona favoravelmente a
diversidade dos corpos na sociedade e a sua visibilidade midiatica. Afasta-
se, assim, da perspectiva individualista/capitalista do empoderamento como

12. “Vocé ndo tem o direito de falar como eu devo me vestir, como eu devo me portar./ Vocé
néo tem o direito de falar como eu devo, devo, nem porque eu devo, devo”.

13. Disponivel em: <https://g00.gl/pOrhKZ>. Acesso em: 28 nov. 2016.
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sindbnimo apenas de independéncia financeira, que ainda persiste em outros
momentos do discurso da empresa, como vimos anteriormente. Embora
seja uma acdo ousada e surpreendente, a marca, na verdade, vem seguindo
uma tendéncia da comunicacdo publicitaria, caracterizada pelo interesse
pela defesa de “causas sociais”, como reflete Covaleski (2015b). Para o
autor, as marcas que discursam carregando consigo valores éticos cativam
o publico, despertando seu interesse e conquistando sua aprovacao:

Essas atitudes cujo discurso, invariavelmente, vem carregado de
valores éticos tém chamado a atencdo dos cidaddos, que estdo ansiosos
por acdes que tragam resultados efetivos a sociedade. Quando isso
ocorre, tornam-se adeptos das causas defendidas e admiradores das
marcas que as defendem, e mais dispostos a consumir determinadas
marcas por meio dos valores que elas propagam. (Ibidem, p. 4)

Esse movimento de obter a aprovacgado do publico por meio de acdes
cada vez mais inclusivas se mostra ainda mais evidente na campanha
“Dona dessa beleza”, pois, além de trazer representacdes de corpos
femininos diferentes, a Avon disponibilizou uma versdo acessivel do
filme publicitario. Nessa verséo, ha recursos que facilitam a compreenséo
do anuncio para quem possui alguma deficiéncia - como audiodescri¢do
e Libras —, ja que o intuito da marca é dialogar com todas as mulheres.

Em parceria com a associacdo Mais Diferencas — que trabalha com
praticas e politicas inclusivas — a Avon deixa claro que a acessibilidade
e a inclusdo devem ser enaltecidas como valores que revelam e propoe
outras formas de beleza. E sobre esse tema que iremos tratar a seguir.

ACESSIBILIDADE E INCLUSAO NA PUBLICIDADE

Considerando-se que 23,9% da populacéo brasileira possui algum tipo
de deficiéncia, e que 18,6% desse montante é composto por pessoas com
deficiéncia visual — maior nimero entre as deficiéncias, de acordo com
o Censo de 2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE)
—, pode-se compreender a crescente necessidade de tornar os conteudos
imagéticos acessiveis ao maior universo possivel de pessoas. Isso se aplica
especialmente aos conteudos de facil e amplo alcance massivo, como 0s
veiculados na televisdo e na internet.

Da mesma forma, hd uma expectativa de que as pessoas com
deficiéncia auditiva — 5,1% da populacdo com deficiéncia — possam
compreender os conteudos falados nos canais midiaticos. Esse grupo
pode ser dividido entre as pessoas que falam a lingua brasileira de sinais
(Libras) e aquelas que leem legendas para surdos e ensurdecidos (LSE).
Os surdos congénitos ou os que ficaram surdos muito cedo geralmente
falam Libras. Os ensurdecidos, que tém surdez adquirida depois
da alfabetizacdo em portugués ou da aquisicdo da fala nessa lingua,
e ainda os que receberam o implante coclear'4, preferem a LSE. Mas
como qualquer recorte de uma populacéo, essa generalizacdo é apenas
didatica para que possamos perceber a dimensado da complexidade e da
diversidade do segmento das pessoas com deficiéncia auditiva.

14. O implante coclear consiste em um dispositivo eletronico, implantado parcialmente,
que tem como finalidade proporcionar aos usuarios uma sensagdo auditiva similar a
fisiolégica.



“DONA DESSA BELEZA”: EMPODERAMENTO FEMININO, CORPOS DIFERENTES E INCLUSAO NO DISCURSO PUBLICITARIO DA AVON

Pecas publicitarias com algum tipo de acessibilidade sdo relativamente
recentes. No ramo dos cosméticos, em particular, a empresa Natura foi
responsdavel por lancar, em 2008, o primeiro comercial veiculado na
televisdo com audiodescri¢do (AD)' e com legendas, para anunciar a linha
de produtos Natura Mamae e Bebé!®. Naquela época, a noticia foi dada
no site de maior acesso por pessoas com deficiéncia visual — o Bengala
Legal'’ — e comemorada como forte prova de que a audiodescricdo na TV
era uma realidade possivel de ser praticada.

Apenas em julho de 2010 a AD teve a sua primeira exibi¢do em um
programa na televisdo brasileira: o seriado mexicano Chaves, transmitido
aqui pelo Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT)®. Isso ocorreu devido
a Portaria n° 188/2010 do Ministério das Comunicac¢des, que entrou
em vigor no dia 24 de marco de 2010%, regulando a exibicdo da AD na
TV, mas com prazo demasiadamente estendido, sob o pretexto de que
era preciso formar profissionais para atender a cadeia produtiva. Essa
norma instituiu um padréo de acréscimo de duas horas semanais de
audiodescricéo a cada dois anos. Espera-se que em 2034 tenham-se 24
horas da programacao televisiva com AD. A insercdo dos comerciais
com audiodescricdo ird preencher a lacuna silenciosa que surge entre
0s programas ja acessiveis.

As politicas de inclusdo relativas a acessibilidade comunicacional
ganharam mais for¢a com a nova Lei Brasileira de Inclusdo (LBI) — Lei
Federal n° 13.146, datada de 6 de julho de 2015% —, tornando obrigatéria
a implantacdo das tecnologias assistivas em anuncios publicitarios em
qualquer veiculo de comunicagdo (BRASIL, 2015)?.. Ainda ndo ha um
recurso que permita que a Libras seja exibida individualmente na TV,
o que faz com que haja resisténcia para a sua adocdo de forma aberta.
Ja em relacdo aos conteudos on-line, constata-se que a tendéncia é criar
duas pecas publicitarias: uma com e a outra sem as acessibilidades.

E justamente o que ocorre com a campanha “Dona dessa beleza”,
da Avon. Dessa forma, a fim de que possamos fazer algumas reflexdes
sobre esse filme publicitario, passaremos a investigar a seguir a versao
com acessibilidade da peca?, levando-se em consideragdo as instrugdes
do Guia para produgdes audiovisuais acessiveis (NAVES et al., 2016), do
Ministério da Cultura e da Secretaria do Audiovisual.

Inicialmente, podemos verificar que o anuncio, além de buscar dar
acesso as pessoas com deficiéncia visual e auditiva, as coloca em cena

15. “Audiodescricdo: é a narracédo, em lingua portuguesa, integrada ao som original da obra
audiovisual, contendo descrigdes de sons e elementos visuais e quaisquer informacdes
adicionais que sejam relevantes para possibilitar a melhor compreenséo desta por pessoas
com deficiéncia visual e intelectual” (BRASIL, 2006).

16. Disponivel em: <https://g00.gl/XNinAo>. Acesso em 11 dez. 2016.
17. Disponivel em: <https://g00.gl/OmQQIC>. Acesso em: 11 dez. 2016.
18. Disponivel em: <https://goo.gl/Zv2voy>. Acesso em: 12 dez. 2016.
19. Disponivel em: <https://goo.gl/Hzw67j>. Acesso em: 11 dez. 2016.
20. Disponivel em: <https://goo.gl/J3cVSx>. Acesso em: 11 dez.2016.

21. Otermo “tecnologias assistivas” é usado para identificar o conjunto de recursos e servicos
que contribuem para proporcionar ou ampliar habilidades funcionais de pessoas com
deficiéncia e, consequentemente, promover sua independéncia e inclusdo social. Observe-
se, em especial, o art. 69, §1°, da LBI.

22. Disponivel em: <https://g00.gl/AYWDf6>. Acesso em: 12 dez. 2016.
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como protagonistas. Uma das personagens ndo so aparece como uma
consumidora dos produtos Avon, mas também atua como profissional
da acessibilidade durante o comercial. Isto é, trata-se de uma mulher
surda que integra o elenco das modelos e sinaliza a musica ao longo da
peca. Essa estratégia aproxima as outras pessoas surdas, por ser uma
comunicacdo na lingua mde, sem mediacao.

Outro aspecto significativo a ser salientado é que a opgdo de legenda
estd disponivel somente na versdo regular do filme publicitario, que ndo
contém audiodescri¢do ou Libras. Em outras palavras, os ensurdecidos
assistem ao filme regular e néo ao acessivel. Haveria ai um deslocamento
de um grupo de pessoas com deficiéncia que assistiria ao filme igualmente
as pessoas sem deficiéncia. Segundo o conceito do “desenho universal”
(CARLETTO; CAMBIAGHI, [200-?]), isso consiste de fato em um dado
positivo, jd que qualquer pessoa deveria poder acessar 0S mesmos
ambientes e conteudos. Na peca regular”, as legendas explicitam a letra
da musica; j& na peca acessivel, a letra fica em segundo plano para as
pessoas cegas, pois o volume da trilha sonora da AD a encobre.

Retomando agora a postura critica que é o norte analitico deste artigo,
também podemos levantar alguns questionamentos particularmente no
que diz respeito a acessibilidade. Em primeiro lugar, é possivel indagarmos
se a audiodescricdo ndo poderia ter sido realizada utilizando-se uma
voz feminina como narradora. Sera que haveria outro impacto para as
mulheres cegas ouvir uma mulher falando em vez de uma voz masculina?

Note-se que, tal como ja discutimos anteriormente, o principal
mote da peca é o empoderamento das mulheres. E de causar um certo
estranhamento o fato de um comercial protagonizado exclusivamente
por um elenco feminino ter uma voz masculina narrando frases de
ordem como “se aceite”, “se liberte”, “seja #DonaDessaBeleza”. Soa bem
contraditério que, no fim das contas, (a voz de) um homem é quem
suspostamente tenha que empoderar essas mulheres, ditando-lhes como
ser e como agir.

Ainda sobre a audiodescricdo, também é possivel critica-la no que
se refere ao relato das caracteristicas fisicas das personagens que
integram o filme publicitdrio. A AD deixou de enfatizar os diferentes
looks, restringindo-se a nomear as protagonistas. Novamente o narrador
masculino é responsavel por adjetiva¢des no minimo bastante subjetivas,
como “danca provocante”, “linda mulher”, “belas trancas” etc. E provavel
que as pessoas com deficiéncia visual facam perguntas como: “como sera
essa trans?”, “o que tem a mulher cega de linda?”, “como estéo vestidas?”
e assim por diante.

Apesar dessas ressalvas, nunca é demais salientar a importancia e a
necessidade cada vez maior de iniciativas como essa da Avon. Muito mais
do que mero cumprimento de uma formalidade legal, o carater inclusivo
dessa peca publicitaria tem como principal mérito a naturalizacdo da
imagem de pessoas com deficiéncia na midia e na sociedade, bem como a
viabilizacdo do acesso e da melhor compreensdo dos conteudos mididticos
por esses usudrios.

CONSIDERACOES FINAIS: QUEM E A #DONADESSABELEZA?

Na contemporaneidade, a publicidade integra um complexo e
importante sistema simbolico de préaticas sociais e discursivas, responsavel
por criar e/ou manter — e, ndo raro, redefinir — subjetividades, afetividades
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e modelos de comportamento dos membros de uma comunidade. Nesse
sentido, Covaleski (2015a, p. 64) argumenta que “permeando o cotidiano
humano, as narrativas sdo recorrentemente empregadas pela publicidade
para contar-nos histérias que nos emocionem, engajem-nos, levem-nos
a experiéncias sensoriais variadas”.

Ao analisarmos criticamente a campanha “Dona dessa beleza” da
Avon, essa constatacdo acerca do discurso publicitario revelou-se bastante
manifesta e inequivoca. Mais do que um simples reflexo de uma realidade
cada vez mais diversificada como a que vivemos, a peca é responsavel
por construir mundos, histérias e representacdes identitarias que passam
longe dos clichés publicitarios de produtos cosméticos (com suas modelos
languidas, famélicas e sexys) e fazem o espectador refletir, questionar
valores, se indagar, se emocionar. E praticamente impossivel permanecer
incélume ou indiferente diante de uma propaganda tdo impactante — mas,
ao mesmo tempo, simples e direta — como essa.

Buscamos entdo, ao longo deste artigo, mostrar o percurso tracado pela
Avon até chegar a esse novo posicionamento. Partimos do momento em que
a empresa tinha como principal politica a valorizacdo do esfor¢o individual
de suas revendedoras como forma de se “empoderarem” — o que era/é, na
verdade, um processo de “individualizacdo feminina” — até o momento
atual, em que campanhas como a “Dona dessa beleza” tém efetivamente
como proposito o reconhecimento do amplo e multifario publico feminino.

Se as criticas aqui arroladas evidenciam a existéncia ainda de elementos
contraditdrios 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 aos/
as consumidores/as. Ja é um 6timo comeco para prestigiar e promover a
visibilidade de todas as mulheres — negras, gordas, trans, com deficiéncias
etc. — que sdo, de fato, as donas dessa beleza plural e admiravel.
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