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Resumo: O objetivo geral deste trabalho € identificar o papel estratégico do negro na
publicidade e propaganda. Realizou-se uma pesquisa bibliografica e documental,
abordagem de pesquisa baseou-se no método qualitativo e quantitativo. Analisamos trés
campanhas da Avon langadas no segundo semestre de 2016, protagonizadas por negros,
gue tiveram uma intensa repercussao nas midias sociais: Facebook, Instagram e YouTube.
A presenca do afrodescendente nas campanhas tém o intuito de buscar a responsabilidade
social como estratégia de marketing gerando valor para as organizagbes. Com isso,
identificamos que a Avon esta engajada na causa da representatividade.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Representatividade negra; Responsabilidade
Social; Midias Sociais.

Abstract: The general objective of this work is to identify the Strategic role of the black in
advertising and advertisement. A bibliographical and documentary research was done,
research approach was based on the qualitative and quantitative method. We analyzed three
Avon campaigns launched in the second half of 2016, with blacks, that had an intense
repercussion in social media: Facebook, Instagram and YouTube. The presence of the Afro-
descendant in the campaigns is intended to seek social responsibility as a marketing strategy
generating value for the organizations. With this, we identify that Avon is engaged in the
cause of representativeness.
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1 INTRODUGCAO

Este trabalho surgiu da necessidade de identificar como a publicidade vem utilizando
a imagem do negro em campanhas publicitarias, da busca por entender se os negros se
veem ou ndo representados através dela, e da busca por verificar se a maior
representatividade negra nas propagandas é capaz de impactar no alcance dos objetivos
organizacionais. Com o objetivo de apontar como a publicidade vem utilizando a imagem do
negro na propaganda brasileira. Ademais, identificar se essa populacdo tem se sentido ou
ndo representada. E, apresentar um debate, para as organizagbes uma possibilidade de
nova Otica, acerca do papel estratégico do negro para o alcance dos objetivos

organizacionais.

Através da identificagdo de oportunidades no ambiente macroecondmico e da utilizacdo da
responsabilidade social como uma estratégia de marketing 3.0, onde a organizagdo gera
valor oferecendo solugbes para os problemas da sociedade. Observa-se que a maneira
como a insercdo do negro vem sendo feita na publicidade e propaganda, torna-se fator
relevante para nossa sociedade, ja que 53,6% da populag&o brasileira € considerada negra
(IBGE-Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2014). Além disso, 0s movimentos

sociais tém ascendido e ganhado destaque no meio social.

Portanto, os meios de comunicagdo podem ajudar a perpetuar o preconceito racial
pela forma de articular suas informag6es via propagandas e publicidade. Diante disso as
organizagdes podem tracar novas estratégias, através do entendimento social e dos temas
em destaque na sociedade que vem ganhando notoriedade de enfrentamento da questéo

social.

Realizamos pesquisa bibliografica e documental consultando a producéo de autores
nas areas de marketing e responsabilidade social, além de campanhas publicitérias.
Basearemos nossa abordagem de pesquisa no método qualitativo e quantitativo que permite
a interpretacdo de campanhas publicitarias através da observacdo quanto a quantidade de

acessos nas devidas campanhas.

Para isso, foi realizado um estudo de caso da Empresa Avon, através das suas
maiores midias sociais, Facebook, Instagram e Youtube, analisando 3 campanhas

protagonizadas por pessoas negras, lancadas no segundo semestre de 2016.

ISSN: 2446-6778 — REINPEC — Paginas 28 de 296



Contudo, nosso tema é transversal para nossa profissdo, no curso de administracao
ndo encontram-se registros da discussdo, entendemos que engquanto uma ciéncia social
aplicada, esse estudo nos é pertinente. Temos em vista que é papel do administrador
compreender o ambiente no qual a organizacdo se insere, e da organizacdo gerar
beneficios para sociedade. Vimos neste tema uma oportunidade de aumentar o dialogo
entre a universidade, a sociedade e as organizagfes, contribuindo para a construcdo de

uma sociedade mais justa.

2 A REPRESENTACAO NEGRA NA PUBLICIDADE

1.1. 2.1 REGULAMENTACAO PUBLICITARIA: AMBIENTE POLITICO

A regulamentacdo da publicidade brasileira é feita pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), 6rgdo que tem como preceito basico que, o0s
anuncios devem ser preparados com senso de responsabilidade social, onde a acentuacéo
de diferencas sociais de forma depreciativa deve ser evitada.

Segundo Kotler (1994) um dos objetivos da regulamentacéo publicitaria é a protecéo
do interesse da sociedade do comportamento das empresas. E importante que essas leis
sejam conhecidas pelas organizagfes, e que estas orientem seus profissionais a agirem de
forma ética. A medida em que crescem 0s grupos outrora considerados minorias, aumenta a

presséo da sociedade para que as organizagdes deem mais atengéo aos seus direitos.

No vigésimo artigo da primeira sessdo do CONAR é tratada a questao da respeitabilidade,
prevendo que “nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou

discriminagao racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade”. (CONAR,1980).

Esta em vigor a Lei n° 12.288/2010 (Estatuto da Igualdade Racial) que assegura a
participacdo de pessoas negras no meio publicitario. No capitulo VI do Estatuto da
Igualdade Racial € tratada a questdo dos meios de comunicacgdo, que prevé nos artigos 43 e
44 a valorizagéo, participacao e inclusdo da populacéo negra.

Art. 43. A producéo veiculada pelos 6rgdos de comunicacéo valorizara a
heranca cultural e a participacdo da populacdo negra na histéria do Pais
(ESTATUTO DA IGUALDADE RACIAL, BRASIL, 2010).

Art. 44. Na produgéo de filmes e programas destinados a veiculacéo pelas
emissoras de televisdo e em salas cinematograficas, devera ser adotada a
pratica de conferir oportunidades de emprego para atores, figurantes e
técnicos negros, sendo vedada toda e qualquer discriminacdo de natureza
politica, ideoldgica, étnica ou artistica (ESTATUTO DA IGUALDADE
RACIAL, BRASIL, 2010).
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Apesar desta Lei prever a participacdo de afrodescendentes, ndo ha nenhum tipo de
indice especifico para que essa inclusdo seja garantida, o que pode ocasionar 0 nao

cumprimento da lei®.
2.2 A REPRESENTATIVIDADE NEGRA NA PUBLICIDADE

A representatividade ou representacdo, sdo imagens com as quais os individuos
possam se identificar positivamente, segundo Golzio (2009). “Os negros integram a parcela
gue possui a mais baixa representatividade da populacdo brasileira, em termos raciais, ha
maioria dos meios de comunicacdo impressos brasileiros.” (GOLZIO, 2009, p.491). No
entanto, para a populagdo negra a representatividade na propaganda tornou-se um fator de

extrema importancia para o combate das desigualdades raciais.

Faltam referéncias positivas aos afrodescendentes, espelhos para narcisos.
Excluindo-se as aparicbes em secdes teméticas que envolvam o futebol (e
0s esportes de um modo geral) e a musica popular, as representacdes

positivas dos afrobrasileiros séo escassas ou nulas. (GOLZIO, 2009, p.492).

De acordo com Barthes (2006) os conteldos ideolégicos que existem nas
mensagens de comunicacao sdo capazes de gerar danos para os telespectadores, ja que
estas ideologias ajudam a legitimar as relacdes de exclusdo e dominagéo social. Muitas das
vezes 0s esteredtipos sao reforcados na propaganda de forma espontanea e nao
intencional, por ndo se ter amplo conhecimento sobre a questdo € comum a reproducao do
racismo. Segundo Hasenbalg (1982) ao longo dos anos a publicidade vem sendo um
instrumento de perpetuacdo da estética branca, de forma eficaz e carregada de implicacdes
racistas. E, isto, acaba por reforcar estereétipos negativos, através dos quais identificamos o
racismo velado, sendo este umas das mais cruéis formas de preconceito, ndo podendo ser
facilmente identificado. Antes, afirma Schwarcz (2014) que a imagem do negro estava téo
atrelada a violéncia que de tal associagdo derivaram-se expressdes como ‘paginas negras’ e

‘negro crime’ para caracterizar atos violentos.

Os esterebtipos da preguica, indoléncia, atraso intelectual e tendéncias
criminais dos afrodescendentes frequentam o imaginario social por meio da
nocao de que tais caracteristicas se ocultam no sangue dessas populagoes,

assim como se considera que um talento especial e uma vocacado para o

6 O deputado Paulo Paim, autor da Lei do Estatuto da Igualdade Racial, construiu um projeto de lei n°
4370/98 onde tratava de cotas nos meios de comunicacdo, porém esse projeto foi arquivado. O projeto
determinava que em pecas publicitérias referentes a emissoras de televisdo e salas cinematograficas ndo poderia
ter uma proporcdo inferior a 40% para afrodescendentes. (PRONUNCIAMENTO DO DEPUTADO PAULO
PAIM, 2001).
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ritmo, samba e futebol correm nas veias dos descendentes africanos
(NASCIMENTO, 20083, p. 147-148).

Por isso, vé-se entdo, que propagandas tém a capacidade de comunicarem-se
positiva ou negativamente. “A preocupagdo ndo € mais com o que é comunicado, mas sim
com a maneira com que se comunica e com o significado que a comunicacdo tem para o ser
humano.” (ALEXANDRE, 2001, p.112).

3 O PAPEL ESTRATEGICO DO NEGRO NO MACROAMBIENTE
3.1 A ANALISE MACROAMBIENTAL E A POPULAGCAO NEGRA

Antes de tracar qualquer estratégia, a analise do macroambiente faz-se necessaria
para se entender o mercado. Nascimento et al (2008) apresenta o macroambiente como um
sistema aberto que se comunica com o ambiente externo e suas variaveis, onde interagem a

todo momento, gerando novas ameagcas e também oportunidades.

As oportunidades podem ser encontradas a partir da identificagdo de tendéncias no
mercado. Segundo Kotler (1994), tendéncias sdo uma sequéncia de eventos, que ocorrem
em algum momento da histéria e prometem certa durabilidade, sdo uma prévia do que esta
por vir e de como o futuro sera.

Para enfrentar a constante mutagéo dos diversos ambientes ou variaveis, a
organizacdo precisa fazer a vigilancia sistematica destes. E necessario
analisar e compreender possiveis tendéncias e descontinuidades, a fim de
garantir a sua sobrevivéncia ao longo do tempo. (NASCIMENTO et al, 2008,
p.22).

Mudancas sociais sdo tendéncias que ao longo dos anos vem impactando
diretamente nas organizacdes e na vida das pessoas. Ao resistirem a essas mudancas as
organizacfes acabam por tornarem-se obsoletas, visto que ndo conseguem acompanhar o
ritmo das mudangas que ocorrem na sociedade. Para a populacdo negra essas mudancas
representam avancos sociais, como o fim da escraviddo, o acesso a educacédo e do direito

ao voto, até estarem hoje na posi¢do de mercado consumidor.

Abordaremos a partir deste ponto as varidveis que consideramos mais relevantes
para o objetivo deste trabalho relacionando-as com a populag&o negra. Sdo elas o ambiente
demogréfico, econdmico, cultural, e o politico foi anteriormente tratado na sessdo de

regulamentacao publicitaria.

z

Ao observarmos o ambiente demografico brasileiro, € possivel perceber a
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concentracdo de determinados grupos éticos em regides especificas do pais. Na regido Sul
76,8% da populacao declara-se branca, e na regido Norte do pais a concentracao de negros
chega a 76,3% conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD 2014). As
organizacfes devem enxergar esses grupos como mercados que podem ser explorados de
acordo com suas necessidades especificas, a fim de promover a maxima satisfagdo dos
consumidores e gerar fidelizagdo. Drucker (2011) nos explica mais do ambiente
demogréfico:

Dentre todas as mudangas externas, as mudangas demograficas definidas
como sendo mudancas na populacdo, sua grandeza, estrutura etaria,
composicdo, emprego, status educacional, e renda sdo as mais evidentes.
Ndo sdo ambiguas e tém as consequenciais mais previsiveis. (DRUKER,
2011, p.122).

No ambiente econdmico, encontramos a elevacdo do poder de compra da populagéo
negra como o fator mais relevante a ser observado pelas organiza¢des. De acordo com o
Instituto Data Popular (2013), em meio as transformacfes no ambiente macroeconémico
brasileiro, grande parte da populacdo saiu da pobreza e comecou a integrar o universo do
consumo, formando uma “Nova Classe Média”. Para esta classe o consumo representa
inclusé@o social, e a populacdo negra foi a que mais contribuiu para o surgimento dela, pois
75% das pessoas que ascenderam a Classe Média no periodo da andlise sdo negras, este
indice equivale a 53 milhdes de pessoas. A medida que esse poder aquisitivo aumenta
cresce a pressao para que a postura das organizacdes seja modificada, como exemplifica

Kotler,
mesmas os representem.” (KOTLER, 1994, P.154).

...grupos ativistas minoritarios afetam o design de bonecas ao solicitar que as

Ja no Ambiente Cultural, “As pessoas absorvem, quase inconscientemente, uma
visdo de mundo que define seu relacionamento consigo mesmas, com 0S outros e com o
universo. (KOTLER, 1994, p.155 e 156). A sociedade em que nascemos e somos inseridos
desde a infancia influencia nossa forma de agir e se comportar, e esses valores culturais
bésicos que nos séo inseridos séo persistentes, tendem a permanecer por serem reforcados
por todos a nossa volta. Isso faz com que a desconstrucdo de ideias que contemplam a
exclusdo racial seja dificil, jA& que estdo introjetadas desde o principio da sociedade
brasileira. No entanto, mesmo que oferecam resisténcia as mudancas, esses valores podem

sofrer transformacgdes ao longo do tempo.

A baixa representagdo negra nas propagandas acaba por reforcar essa crenca
negativa, que coloca uma populacdo na condicdo de inferioridade, ndo atribuindo a ela o
direito de ser vista na midia. Diante disso € importante que profissionais de marketing e

administracdo estejam atentos ao ambiente cultural e sua estruturacdo. Faz-se necessario
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neste momento de mudanca, tomar consciéncia do impacto social das propagandas na vida

das pessoas.

3.2 A GERACAO DE VALOR ATRAVES DA RESPONSABILIDADE SOCIAL
As empresas tém direitos e deveres a serem cumpridos, que interferem no meio no
gual se inserem. Segundo Zenone (2006) a Responsabilidade Social (RSE) tornou-se uma

ferramenta empresarial, e ser um diferencial para marca esta entre os objetivos da RSE.

A visdo mercadolégica da responsabilidade social assim colocada
transforma a atividade social desenvolvida pelas organizacdes em uma
espécie de midia, que permite que as empresas se comuniquem de uma
forma diferenciada com os diversos publicos de interesse da empresa.
(ZENONE, 2006, p.4)

Este marketing pode ser ainda utilizado como uma estratégia de posicionamento,
associando a marca de uma empresa a uma causa social. O que ajuda a fortalecer a marca,

através da geracao dos beneficios para sociedade.

A responsabilidade social vai além de vontades individuais — ela caminha
para tornar-se a soma de vontades que constitui um consenso, uma
obrigacdo moral e econbmica a ligar o comportamento de todos o0s que
participam da vida em sociedade. (ZENONE, 2006, p.14).

Visto que a questao da diminuicdo das desigualdades no Brasil € uma causa que tem
sido demandada pela sociedade, através dos movimentos sociais, identificamos que
organiza¢des que assumem este posicionamento através da maior inclusdo de negros em
pecas publicitarias, distantes de estereétipos negativos, mas como protagonistas de suas
proprias histérias, conseguem se diferenciar da concorréncia, gerando valor e construindo

imagem positiva ha percepc¢ao dos consumidores.

3.2.1 O Negro como Estratégia de Marketing 3.0

O marketing voltado para geracao de valor € uma tendéncia do século XXI, também
conhecida como marketing 3.0. Mas para chegarmos neste nivel de marketing foi necessario
um processo evolutivo. Segundo Kotler et al (2010) as mudancas no ambiente
macroecondmico ditam mudancas no comportamento dos consumidores e consequente
mudancas na forma de se fazer marketing. O marketing que era centrado no produto (1.0)
voltou seu foco para a satisfacdo do consumidor (2.0), e hoje podemos observar mais uma

transformacédo, para o marketing que tem como obijetivo tornar um mundo um lugar melhor,
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oferecendo solucdes para os problemas da sociedade, nao tira o foco do consumidor, mas

de forma mais ampla o satisfaz, no nivel funcional, emocional e espiritual.

As empresas que praticam o marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca
as pessoas que enfrentam esses problemas e, assim, tocam os
consumidores em um nivel superior. No marketing 3.0, as empresas se
diferenciam por seus valores. Em épocas de turbuléncia, trata-se
definitivamente de um diferencial e tanto. (KOTLER et al, 2010, p.5)

Entendemos diante disto que ao valorizar a imagem do negro, utilizando-se dela em
pecgas publicitarias, a empresa consegue aumentar o debate em torno da tematica. Surge
nestes individuos o sentimento de satisfagdo com a marca ao se verem representados, o

gue os faz engajarem-se com ela, e motiva o desejo de compra.

4 RESULTADOS OBTIDOS E DISCUSSAO

4.1 ESTUDO DE CASO AVON: CAMPANHAS "O QUE TE DEFINE ?, “EU ME ATRAIO” E
“SE CONHECA, SE ENCANTE”

A Avon é uma empresa americana, de vendas diretas que esta ha mais de 127 anos
no mercado. Segundo informacdes do site Avon, a marca foi criada com a proposta de
oferecer as mulheres uma oportunidade de ganhar o proprio dinheiro, em uma época em
que elas nem tinham direito ao voto. A marca esta no Brasil desde 1958, e possui aqui sua
maior forca de vendas. Seus produtos sdo comercializados em mais de 100 paises e a
marca tem por ano uma receita préxima a US$ 9 bilhdes. Em 2003 ao iniciar uma campanha
contra o cancer de mama, chamada “Um Beijo Pela Vida” a marca que ja era pioneira em
tecnologia da beleza, passou a ser também pioneira em “a¢des de responsabilidade social e
corporativa”.

A marca usa uma forte estratégia de posicionamento, que gera valor através da
responsabilidade social, contribuindo para a reducdo das desigualdades sociais, raciais e de
género. Com o slogan “Beleza que faz sentindo” a Avon posiciona-se de forma inovadora,
chamando a atencdo por seus altos indices de inclusdo de negros em propagandas,
utilizando-se do marketing 3.0, que Kotler et al (2010) define como um periodo do marketing
onde as empresas deixam de focar somente no consumidor para focar no ser humano, na
qgual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.

Foram lancadas de forma consecutiva trés campanhas com protagonismo negro, que
juntas totalizaram mais de 7 milhdes de visualizagdes no Youtube. Entre os dias 2 de agosto
e 9 de setembro de 2016 nos chamou atengéo que todas as midias publicadas no Instagram

da empresa que incluiam pessoas, tiveram individuos negros como protagonistas, entre
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famosos e nado famosos, totalizando uma série de 33 posts. Os posts referem-se
sequencialmente as campanhas “#0OqueTeDefine”, “4EuMeAtraio” e
“#SeConhecaSeEncante”, a marca utilizou de hastags, através das quais consumidores e
revendedores puderam interagir com a marca de forma répida e préatica, compartilhando
suas experiéncias e percepcdes acerca dos produtos e da propria campanha.

Assim, nossa pesquisa ficou concentrada em analisar essas campanhas através das
midias sociais, Instagram, YouTube e Facebook. E uma tendéncia que as marcas usem
cada vez mais este tipo de midia para se comunicarem com seu publico-alvo. Segundo
Hiller (2012), esse tipo de comunicagdo pode ser mais envolvente e contundente que as
midias off-line, investir em propagandas tradicionais esta cada vez mais caro e funciona
cada vez menos, e ainda, as agdes em midias sociais sdo mais faceis de mensurar e
rastrear, através de numeros, como 0s de visualizagbes, compartilhamentos, curtidas e
comentérios, que ddo a marca um feedback a respeito de como esta sendo a recepgao da
mensagem.

A selecdo do material foi feita em dois momentos, no primeiro para formacao das
tabelas, com base nos numeros de Vvisualizagcbes, curtidas, comentérios e
compartilhamentos mais expressivos. Posteriormente fizemos a escolha do material de cada
campanha a ser analisado, dentro das tabelas. Esta selecao foi feita de acordo com as que
melhor atenderiam o objetivo da pesquisa. Foram observadas primeiro as ideias centrais de
cada campanha, tendo em vista que a marca langcou mais de um material de comunicacéo
para todas, e posteriormente fizemos analise do material especifico selecionado com base
em seu contetdo. Buscamos ainda informacdes em sites e blogs, a fim de oferecermos o

maximo de informacgdes relevantes possiveis.

4.2 “O QUE TE DEFINE?”- MASCARA DE CILIOS BIG & DEFINE

Em julho de 2016 a Avon lancou a campanha da méascara de cilios Big & Define em
suas midias sociais. Como protagonistas a marca escolheu trés mulheres negras famosas, e
fora dos padrdes normativos das propagandas: A rapper Carol Conka, conhecida por sua
militdncia em movimentos sociais, negra e feminista, e que vive um momento de ascensao
profissional; Mc Carol, uma funkeira, “negra, gorda e favelada” como a propria se apresenta;
e Lay outra rapper negra, que ousa ao cantar sobre desigualdades de género.
Foi selecionado do YouTube o video do Post 1, o que tinha maior nUmero de visualizagfes
até o momento desta andlise, e também o que melhor transmite a ideia central da

campanha.
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TABELA 1- Campanha “O Que Te Define?”

23/10/2016 INSTAGRAM

DE OLHARES

YOUTUBE

FACEBOOK

POST 1:
OS OLHARES DO MUNDO
004 WX KF 0
3.220.668 Visualizagdes; 2.899
19,4 MIL Visualizagdes; 218 1.420.118 Visualizagdes; 1258 Comentarios; 45.032 Curtidas;
Comentarios. Postado ha 11 Curtidas; 93 Comentarios. 9.861 Compartilhamentos.
semanas. Postado: 05/08/2016 Postado: 04/08/2016
POST 2

Qs 004 (X TF 7

542.065 VisualizagGes; 549
Comentarios; 5.950 Curtidas;
754 Compartilhamentos.
Postado: 24/08/2016

20,7 MIL Visualizagdes; 70 1.409.611 Visualizagdes; 534
Comentarios. Postado ha 10 Curtidas; 98 Comentarios.

semanas. Postado: 27/07/2016

Fonte: Adaptado do Instagram, YouTube e Facebook Avon (2016)

O video tem duracéo de 49 segundos, inicia-se com o foco nos olhos da Karol Conka,
onde os cilios e sombra em tons de azul ficam em evidéncia. Aparecem rapidamente as

demais protagonistas em diferentes cenas.

Aos 8 segundos Lay inicia a fala interpretando versos, ela possui cabelos loiros curtos,
levemente ondulados. A cena passa-se em um galpdo, onde formas geométricas azuis estao

ao fundo.

Aos 17 segundos Karol Conka aparece usando trangas cor-de-rosa e rimando sobre
“autoestima”, compdem a cena formas geométricas da mesma cor das trangas, em um

fundo branco.

Aos 28 segundos é a vez da Mc Carol, ela tem cabelos lisos e usa coque alto, aparece
rimando sobre “atitude”, em um terrago com fundo desfocado, onde formas geométricas

amarelas ajudam complementar a cena.

Aos 42 segundos ha o foco no olhar das 3, e 0 encerramento do video é feito com a
imagem da mascara de cilios, que possui embalagem cinza em um fundo totalmente preto.
As trés usam acessoérios grandes e maquiagem colorida. Elas provocam uma reflexao
através de suas falas, encorajando pessoas a se amarem como sao, e a sociedade a ter um

“olhar mais aberto”, olhar que aceite as diferencas.
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Ao oferecer a populacdo negra a possibilidade de sentir-se representada, a Avon faz
com que essas pessoas criem vinculos com a marca, que vao além do consumo de um
produto especifico, mas gera o engajamento, onde o consumidor acaba por promover a

marca espontaneamente.

FIGURA 1- Comentarios do post: Representatividade negra, sim! Fonte: Geledés

‘j' j Parabens, mas dada nossa representatividade na populagdo brasileira, ainda & muito pouco

Edson Rafael Fotografias
AVON "A GENTE CONVERSA, A GENTE SE ENTENDE" UPHI

...........

Paulo Souza

{ A

f - Responder 3

Mafoane Odara
[2 Sim, nds entendemos que representatividade importal Obrigada pelo feedback!

Responder oY

2016)7

Consideramos relevante o fato de que logo ap0s o langamento desta campanha a
Avon atingiu a marca de um milhdo de seguidores no Instagram. A mesma contribuiu ainda
para o aumento do debate da importancia da representatividade na midia, em sites e blogs,

como no Geledés (Instituto da Mulher Negra).

Em publicagdo no dia 28 de julho de 2016, o Geledés afirmou que a Avon “acertou
mais uma vez ao utilizar uma cantora cujo trabalho propée o empoderamento feminino”
referindo-se a Karol Conka. Uma coordenadora de projetos do Instituto Avon respondeu a
matéria afirmando que a empresa entende a importadncia da representatividade e

agradecendo o feedback recebido, como mostra a Figura 1.

4.3 “EU ME ATRAIO”- FRAGRANCIA ATTRACTION
Em agosto de 2016 a Avon lancou a campanha de sua nova fragrancia de perfume, o
“Attraction”. Como protagonistas a marca utilizou-se de duas pessoas ndo famosas, a

modelo negra que quebra padrdes por ser careca, e um bailarino branco, que também sai

7 Audio do video da campanha Big & Define: Lay: “Quando olho pra dentro ¢ sinto que posso mudar o
meu mundo, olho pra fora e vejo que devo mudar os olhares do mundo.” Conka: “Enxergando muito além do
que a vista alcanca, qualidade, quantidade bota na balanca. Resultado de quem tem um olhar que define.
Autoestima e confianga servindo de vitrine.” Mc Carol: “Um olhar confiante. Na voz a atitude, vou mostrar que
ser negra e gorda ¢ virtude. Levanta sua cabega, vocé ndo pode parar. O que define ¢ o seu olhar.”
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do padrdo normativo por ter estatura inferior a da mulher que divide cena com ele, dois fatos
incomuns em propagandas.

A campanha tem enfoque na beleza das diferengas, para evidenciar isto a marca usou
expressdes como: “0 eu e o outro”, “opostos e a0 mesmo tempo, iguais” e “dois que se
tornam um”. A marca fez uso da diferenga estética dos protagonistas para construir o
conceito da campanha, apelando ainda para questdo da identidade, com expressées como:
“Quando vocé é vocé.” e “Quando eu sou eu.” A Avon baseou-se na ideia de atrair-se um
pelo outro, enxergando-se no outro.

Foi objeto de andlise desta campanha o video que gerou maior repercussao,
inclusive se comparado aos das outras campanhas analisadas, batendo todos os recordes,
de curtidas, compartilhamentos e comentarios. A midia em questdo refere-se ao mesmo
tempo aos Posts 1 do YouTube também do Facebook, foi publicada no dia 17 de agosto nas

duas midias sociais.

TABELA 2 - Campanha “Eu Me Atraio”

23/10/2016 INSTAGRAM YOUTUBE FACEBOOK

POST 1:
| oo
9.655.248 VisualizagOes; 12.444
13,9 MIL Visualizagbes; 180 2.403.088 Visualizagdes; 897 | Comentarios; 132.229 Curtidas;
Comentarios. Postado ha 8 Curtidas; 174 Comentarios. 18.592 Compartilhamentos.
semanas. Postado: 17/08/2016 Postado: 17/08/2016
-
POST 2

2,3 M* Visualizagoes; 2.106

Comentarios; 15.463 Curtidas;

1.238 Compartilhamentos.
Postado: 23/08/2016

18,5 MIL VisualizagGes; 54
Comentarios. Postado ha 8

334.902 VisualizagGes; 363
Curtidas; 238 Comentarios.
Postado: 11/08/2016

semanas.

Fonte: Adaptado do Instagram, YouTube e Facebook Avon (2016)

O video analisado possui 1 minuto e 3 segundos de duracdo. O protagonista de
género masculino utiliza o perfume e a protagonista de género oposto sente-se atraida por
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ele. Aos 11 segundos os dois comecam a interacdo através de um balé sensual. A musica
envolvente que dita o ritmo da danca foi composta exclusivamente para a campanha. A
partir dos 49 segundos do video os protagonistas aparecem em um galpdo vazio, onde ha
alternancia de iluminacéo, na sequéncia das cenas os dois se tocam, se olham fixamente e
se abracam em momentos intercalados, o video encerra-se com a aproximacao e troca de
olhares entre os dois, como se fossem se beijar caso a cena continuasse a acontecer.

Foi possivel observar a satisfacdo dos consumidores com a marca ao tecerem
comentarios positivos sobre a campanha publicitéria, através de comentarios no Instagram,

como mostra a Figura 2.

(" camillaguimaraes2 Que
perfeito!!! 3 julianacerqueira03

14 sem Uaaaaaaaaaau! W9

14 sem

-

e marcosbrunoflor Belissimo

14 sem g anacfernandesr
Maravilhoso o video <3

0_‘“ talitah_silva &= = = 14 sem

14 sem

n giovanniasaraiva Essa

d . = propaganda ¢
raon ossantos
e, M Y 1 espetacularmente bem
Araviinosos -
: feita!
m paula.albertina Esse @ caah003 Nio paro de ver
perfume ¢ bom mesmo? cssc comercial parabéns

Mec deu ate vontade d @avonbrasil
comprar! 14 sem

14 sem

.@} danizinhahawai A mclhor
g joicekarine propaganda quc a
VRAAAAAAAA @avonbrasil fez! Lindo
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14 sem

iy g% elainerror UM CLOSE
CERTISSIMO 0 hey_vitoria To viciada

@lunaguanaz NissoO scre
14

FIGURA 2- Comentarios do Post 2. Fonte: Adaptado do Instagram (2016)

4.4 “SE CONHEGA, SE ENCANTE!”: HIDRATANTE ENCANTO IRRESISTIVEL

Ainda em agosto de 2016 a atriz negra Sheron Menezes protagonizou a campanha
de lancamento do hidratante Encanto Irresistivel, nova fragréncia da linha ja conhecida da
Avon. A campanha é um convite ao autoconhecimento, como de questfes presentes na
infancia que deixam marcas para o resto da vida, quer sejam marcas fisicas ou psicoldgicas.
Foi selecionado do YouTube o video do Post 1, pois seu conteddo mostrou-se
extremamente relevante para o atendimento do nosso objetivo, tendo em vista que foi
possivel identificar através dele a importancia da representatividade para a populacéo
negra.

O video protagonizado por Sheron Menezes tem duracdo de 1 minuto e 23

segundos, € gravado em um estudio com fundo rosa, cor que remete a embalagem do
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hidratante Irresistivel. A atriz estd dando seu depoimento quando aos 14 segundos do video
ha um corte, onde surge na tela a frase “Avon Encanto Irresistivel apresenta: Sim, vocé é
Linda, com Sheron Menezes”, em seguida volta o depoimento da atriz. Enquanto ela fala ha
alternancia de cenas, nas quais ela acaricia a propria pele, sorri, e se olha no espelho
apontando para si mesma. O video encerra-se com a frase “Se conhega, se encante”.

O depoimento da atriz € sobre um episddio de sua infancia, no qual ela estava em
uma brincadeira de princesas, e uma das colegas falou que ela ndo poderia ser a princesa
por ndo possuir cabelos loiros e olhos azuis. A atriz relata que questionou sua mée sobre o
assunto, e para mostrar a filha que ela poderia ser uma princesa, a propria mée escreveu
uma histéria na qual a princesa era negra.

TABELA 3 - Campanha “Se Conhega, Se Encante!”

23/10/16 INSTAGRAM YOUTUBE FACEBOOK

POST1
994 MIL Visualizages;
4.014 Curtidas; 35 26.359 Visualizages; 281 Comentarios; 22.861 Curtidas;
Comentarios. Postado ha 6 Curtidas; 21 Comentarios. 5.092 Compartilhamentos.
semanas. Postado: 12/09/2016 Postado: 02/09/2016
POST 2

Q@uummso 010 (X £}

2,5 M* Visualizagdes; 945

2.363.417 Visualizagles; Comentarios; 21.925 Curtidas;
4.323 Curtidas; 99 Comentarios.] 110 Curtidas; 14 Comentarios. 6.158 Compartilhamentos.
Postado hd 6 semanas. Postado: 22/08/2016 Postado: 22/08/2016

Fonte: Adaptado do Instagram, YouTube e Facebook Avon (2016)

Posteriormente a histéria escrita pela mae da Sheron tornou-se um projeto mais
amplo, chamado “Contando e Cantando Princesa Violeta”, que leva autoestima a criancas
negras nas escolas. O discurso mostra de forma explicita e eficiente a importancia da
representatividade para que essas criancas tenham imagens nas quais possam se espelhar

e se aceitarem.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a entrada em vigor da Lei n° 12.288/2010 do Estatuto da Igualdade Racial, a
participacdo de pessoas negras em pecas publicitarias passou a ser garantida, desta forma

a representacao negra em pecas publicitarias tornou-se mais frequente.

Foi possivel identificar que gradativas mudancas estdo ocorrendo no padrdo estético
branco, predominante, citado por Hasenbalg (1982) através das campanhas realizadas pela
Avon. Como no caso dos estere6tipos negativos da preguiga, indoléncia, atraso intelectual e

tendéncias criminais explicados por Nascimento (2003).

Estes estereodtipos estdo dando lugar a apresentagdo do negro como protagonista,
mesmo ainda sendo baixa, essa representatividade é extremamente relevante para a
populacdo negra, que outrora ndo se via, segundo Golzio (2009), e a tendéncia é que esse
namero aumente a medida que desigualdades raciais forem sendo combatidas através de

acoes realizadas pelo governo, organizagdes e sociedade.

Vimos o quanto faz-se necessario que as organizacdes estejam sempre atentas as
mudangas do macroambiente. Analisando suas variaveis, politicas, demograficas,
econbmicas, culturais, e todas as demais. Numa busca por identificar tendéncias que

eventualmente estejam modificando o comportamento da sociedade.

Com o objetivo de identificar como a publicidade vinha trabalhando a imagem do
negro ao longo dos anos, observamos um processo de evolucdo. Como mostrou Barthes
(2006), a antiga forma de comunicar contemplava relacdo de exclusdo e dominacéo social.
Vemos, pois agora uma mudanga, onde organizagdes assumem novas posturas e passam a

conceder a individuos negros os espagos no meio publicitario que lhes foram negados.

As campanhas que analisamos tem em comum a provocacao a reflexdao daquilo que
é estabelecido como padréo normativo na sociedade, revolucionando os padrdes de beleza

e convidando-nos a uma nova 6tica, capaz de enxergar beleza nas diferencas.

Através da analise destas campanhas identificamos que a Avon esta engajada na
causa da representatividade, e tem buscado combater as desigualdades raciais, sociais e de
género. Pessoas que historicamente foram silenciadas, passam a ter voz ativa, através da

marca, que consegue aliar seus objetivos aos da sociedade, de forma estratégica

Tendo a responsabilidade social como ponto de partida a Avon tenta oferecer

solucBes para os problemas da sociedade, estabelecendo um dialogo com seus

ISSN: 2446-6778 — REINPEC — Paginas 41 de 296



consumidores, levando-os a refletir e convidando-os a mudanca de atitude e pensamento.
Isso torna-se possivel através do Marketing 3.0, onde a marca consegue gerar beneficios
para as duas partes, aliando os objetivos da organizagéo as caréncias dos consumidores.

Com essas percepcdes, entendemos que as empresas precisam se adaptar as
mudancas que estdo ocorrendo na sociedade, voltando seu foco ao marketing de valor, pois
ofertar apenas produtos e servicos ja ndo € mais suficiente para atender os anseios dos
consumidores. Kotler (1994) nos alertou que muitas empresas ndo conseguem enxergar as

mudancas como oportunidades e por isso resistem a elas.

Segundo o Valor Econémico Online, a cada 2 batons vendidos no Brasil, 1 é da
marca Avon. Em entrevista a presidente global da Avon, Sheri McCoy, disse que o maior
investimento em marketing feito no Brasil ja esta atraindo o publico jovem, e estimulando a
venda de produtos que possuem maior valor agregado. Enquanto a vice-presidente de
marketing da marca no Brasil afirmou que a “Beleza que faz sentido”, (slogan da marca), € a
beleza que é acessivel a todas as mulheres, ndo sé no que se refere a preco, mas também
em relacdo a tonalidades. Mostrando a preocupacdo da marca em ofertar produtos que

atendam mulheres negras, que tem tons de pele variados.

O fortalecimento da marca apds as agdes pbdde ainda ser comprovado pelo Top of
Mind. Na estreia da categoria maquiagem na pesquisa, em outubro de 2016, a Avon ficou
em primeiro lugar. A pesquisa tem por objetivo saber quais sdo as marcas mais lembradas
pelos consumidores. A mesma foi realizada pelo Instituto Data Folha, entre os entrevistados
22% responderam que a Avon é a primeira marca que lembram, quando se fala em produtos

de maquiagem.
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