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RESUMO

O presente trabalho objetiva compreender a percepcdo da consumidora da Avon
acerca da representacdo do género feminino nos anuncios da marca, descobrir se a
receptora se identifica com as mulheres apresentadas pela empresa e se a imagem
fotogréafica feminina interfere no momento da compra do produto. O alcance de todos
estes objetivos é necessario para que ao final seja possivel responder ao problema
norteador da pesquisa que consiste em saber se a Avon é eficiente em articular sua
mensagem por meio da representacdo fotografica, contado com a ancoragem do
texto, do género feminino nos anuncios dos seus catalogos.

Para tanto o trabalho foi dividido em etapas, o primeiro momento foi de pesquisas
bibliograficas em que, foi possivel trazer o historico e as principais estratégias de
comunicacdo e de posicionamento da empresa. Para a fase de levantamento de
referencial tedrico, abordamos temas como marketing e publicidade, conceito de
cultura de John B. Thompson, histérico dos Estudos Culturais, Circuito de Cultura de
Richard Johnson, ldentidade Cultural sob a perspectiva de Kathryn Woodward e
Identidade de género sob a visdo de Joan Scott.

Todo o referencial tedrico foi construido no sentido de dar embasamento para a
pesquisa. A metodologia utilizada foi pesquisa de recepcéo, de caracter qualitativa,
realizada com consumidoras da marca, previamente convidadas, a técnica de
pesquisa utilizada foi a entrevista em profundidade feitas individualmente, em que,
foram apresentados os anuncios que continham a presenca da mulher e foram feitos
guestionamentos em torno do assunto: representacao feminina.

Apéds a aplicacao da pesquisa, a anadlise dos dados obtidos, teve como Unica fonte
de informac0des as falas e 0s gestos das participantes no momento da entrevista. As
informacBes obtidas com a realizacdo da pesquisa foram ao final deste trabalho
organizadas no sentido de responder a problematica do trabalho.

Palavras-chave: Avon; Publicidade; Género; Circuito da cultura; Recepcao;
Representagéo feminina



ABSTRACT

This paper aims to understand the consumer perception of the Avon about female
representation in brand ads, find out if the recipient is identified with women
presented by the company and the photographic image affects women at the time of
purchase. The achievement of all these goals is necessary for the end to be able to
respond to the problem of guiding research is whether Avon is effective in articulating
their message through the photographic representation, relied on the anchor text,
females in announcements of their catalogs.

Therefore the work was divided into stages, the first time was that literature searches,
it was possible to bring the history and key communication strategies and positioning
of the company. For the lifting phase of theoretical, approach topics such as
marketing and advertising, concept of culture John B. Thompson, History of Cultural
Studies, Culture Circuit Richard Johnson, Cultural Identity from the perspective of
Kathryn Woodward and gender identity under the vision of Joan Scott.

All theoretical framework was constructed in order to give foundation for research.
The methodology used was reception research, whether qualitative, with consumer
brand, previously invited, the technique used was in-depth interviews conducted
individually, in which were presented the ads containing women's presence and were
made questions around the subject: female representation.

After application of the research, data analysis, had the only source of information
the speech and gestures of participants at the time of interview. The information
gathered from the research were organized at the end of this work in order to
respond to the problems of labor.

Keywords: Avon; Advertising; Gender; circuit of culture; Reception; female
representation
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1 INTRODUCAO

A conquista de espaco sempre envolve relacdes e poder e disputa. S&o estes
processos que ajudam a moldar as identidades e as perspectivas sécio historicas,
alterando-os ou sendo alterados por elas. A questdo de género configura-se como
uma relacdo completa desta natureza. Ao longo dos Ultimos setenta anos, as
mulheres vém buscando conquistar seus direitos e espacos em diferentes areas e
aos poucos isso vém modificando o seu comportamento e estilo de vida. Em razao
desta mudanca, as estratégicas publicitarias passaram a acompanhar os diversos
papeis sociais femininos. A publicidade trabalha com a representacdo do género
feminino correspondendo as mais diversas realidades presentes no ambiente social.

Na década de 50, a representacdo do género feminino nos remetia a mulher
dona de casa, mae, zelosa do lar e a publicidade destinada para este publico
enfatizava esta imagem feminina. Com o passar dos anos houve notaveis mudancas
relacionadas a forma de tratar a mulher na publicidade. Os diferentes discursos
propostos apresentam, contemporaneamente, acrescentando aos discursos
anteriores, a imagem de uma mulher cada vez mais segura de si, independente e
inteligente, entre outras representacdes, visto que seu estilo de vida mudou em
relacdo ha alguns anos atras. Para notarmos esta diferenca, basta corrermos o0s
olhos pelos anuarios ou livros sobre historia da publicidade.

Atualmente, o género feminino é representado em diferentes papéis que
estédo diretamente ligados a sua imagem na sociedade. A publicidade de cerveja, por
exemplo, traz a figura da mulher-objeto como recurso imagético aliado ao produto,
expde a mulher de modo sensual, visando despertar o interesse do publico-alvo, no
caso o género masculino, com a intencdo de vender o produto. J4 na publicidade
feita para o segmento de produtos de beleza, voltados para o publico feminino, a
imagem da mulher é apresentada de uma forma em que sua consumidora se
identifique com a imagem que esta sendo representada, como, por exemplo, o ideal
tanto de mulher decidida, sensual, quanto delicada, emotiva, encontrada em muitas
campanhas da empresa Avon.

Construir uma mensagem publicitaria € organizar elementos que condigam
com o0 publico-alvo desejado, exigindo pesquisa e conhecimento sobre as

demandas. Segundo César (2006), produzir um anuncio de publicidade ndo é uma



12

tarefa facil, no caso do segmento de produto de beleza no qual se tem o objetivo de
divulgar e vender o produto, todos os elementos de sua composi¢cao sao importantes
e devem ser levados em consideracdo. No momento da criacdo de um anuncio, tudo
deve estar funcionando como uma perfeita engrenagem deve-se pensar no todo, o
texto deve completar a imagem e a imagem, o texto. Entender o publico-alvo é,
portanto, primordial.

N&o é de hoje que os cosméticos fazem parte da vida da grande maioria das
mulheres. Para uma consideravel parcela deste publico, o desejo de ter uma boa
aparéncia impulsiona a busca constante pela perfeicdo estética. Com isso, as
marcas do segmento de produtos de beleza utilizam-se dos desejos femininos e
dessa necessidade de estar sempre bela para estimular, através de uma publicidade
tentadora, ainda mais esse desejo.

Isto fica evidente se bem observarmos o desenvolvimento do setor de
produtos de beleza. O mercado de cosméticos do Brasil, segundo pesquisas da
ABIHPEC (Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos), foi considerado o terceiro maior do mundo, além de estar
apresentando crescimento constante nos ultimos anos. Com o segmento de
produtos de beleza movimentado, aumenta-se a concorréncia e em funcao disso as
marcas tendem a investir mais em publicidade a fim de obter mais visibilidade em
relacdo as suas concorrentes. Podemos citar a Avon como exemplo de empresa de
sucesso neste segmento, que atualmente contabiliza mais de 125 anos de atividade
no ramo em nivel mundial.

Diante desta contextualizacdo, temos como objeto de estudo do presente
trabalho os andncios dos catadlogos da Avon em que, buscamos saber se as
estratégias utilizadas na representacéo fotografica e textual do género feminino nos
anuncios dos catalogos da Avon sdo eficientes' em transmitir a mensagem da
marca. Objetivando buscar uma resposta para esta problematica sera realizado um
estudo acerca do Circuito da Cultura para apreender a relacdo entre a leitura e o
texto do produto midiatico. Cabe salientar que sera dada mais énfase a fase da
leitura no Circuito, no entanto as etapas da producdo e da mensagem serao
constituintes do contexto. Realizaremos também um estudo de género feminino para

identificar quais os papéis sociais da mulher estdo sendo aplicados nas

! Entende-se por eficiente, o anlincio capaz de ser competente em transmitir sua mensagem ao seu
publico-receptor.
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representacfes fotogréficas dos anuncios da Avon, além do desenvolvimento de
uma descricdo concisa dos anuncios na tentativa de verificar qual a intengdo do
anunciante.

No decorrer do presente trabalho sera necessario compreender a mecanica
da entrevista em profundidade para analisar a recepcdo das consumidoras na
tentativa de interpretar suas leituras sobre a mulher representada e também estudar
conceitos de fotografia e de producdo grafica para compreensdo das mensagens e
da interpretacéo das receptoras.

Esta pesquisa justifica a sua relevancia, pois busca realizar uma anélise
capaz de contribuir em dois ambitos: académico e mercadol6gico. Academicamente,
na area da

Comunicacdo, mesmo com uma grande quantidade de estudos sobre género
na publicidade, a maior contribuicdo deste trabalho esta centrada no entendimento
da receptora sobre a mensagem recebida, ou seja, compreender como a receptora
percebe sua consciéncia de género. Por outro lado, através da verificacdo da
efetividade que a peca tem, podemos dizer que o entendimento sobre a recepcao
feita neste estudo poderd contribuir, mercadologicamente, com aperfeicoamentos
nas formas de trabalhar as pecas que dialoguem melhor com o publico receptor.

Para atingir o objetivo faremos uso de alguns métodos e técnicas de
pesquisa, tais como: bibliografico, pesquisa exploratoria, breve descricdo dos
anuncios e pesquisa de recepcdo. Salientamos gque se tem como pressuposto
metodoldgico o protocolo-metodoldgico do Circuito da Cultura de Richard Johnson
(1999), ou seja, observacdo da producdo e do produto midiadtico com énfase na
analise a recepcdo (conforme citado acima). Todos os métodos e técnicas de
pesquisa serdo detalhados na secdo metodologia.

No segundo capitulo deste trabalho abordaremos um histérico da empresa
Avon, neste mesmo capitulo apresentaremos as estratégias de marketing e de
posicionamento da marca e faremos uma explanacdo acerca de informacgfes do
catadlogo da marca. Apds, no terceiro capitulo, trataremos dos seguintes assuntos:
marketing e publicidade, comportamento do consumidor, estruturas da mensagem
publicitaria e criacdo e producéo impressa. No quarto capitulo traremos um historico
dos Estudos Culturais e explanagao dos conceitos de cultura, identidade cultural e

género.
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No quinto capitulo detalharemos as técnicas e métodos que serdo utilizados
para a realizagdo do trabalho, o qual incluira a pesquisa recepgdo e entrevista em

profundidade e por fim serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa.
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2 AVON

Segundo o site oficial da Avon (online, 2012), a companhia foi fundada em
1886, com o0 nome de California Perfume Company pelo vendedor de livros David H.
McConnell nos Estados Unidos. Na época da fundacédo, David, com 28 anos de
idade, encontrou uma oportunidade ao oferecer como brinde as suas clientes
amostras de perfumes na compra de um livro. O vendedor passou a perceber que
suas clientes estavam muito mais interessadas no brinde e viu uma oportunidade de
negocio. O empreendedor passou a investir em perfumaria e acreditando no
potencial do sexo feminino, David H. McConnell teve a iniciativa de abrir espaco
para uma mulher trabalhar ao seu lado, Florence Albee, uma senhora de 50 anos,
casada e mae de dois filhos. Florence torna-se a primeira revendedora, numa época
em que esta situacao era considerada rara nos Estados Unidos, onde as mulheres
nao tinham nem o direito de votar e as que trabalhavam fora de casa eram minoria.
O empresario, considerando uma alternativa interessante, decidiu que o trabalho
poderia ser desenvolvido de maneira independente e ofereceu a sua vendedora a
oportunidade de alcancar independéncia financeira. A partir deste momento a
relacdo da California Perfume Company com as mulheres comeca a ser ampliada.

Apos 53 anos, a California Perfume Company, que j4 estava presente no
mercado de 40 estados norte-americanos e em uma filial no Canada, teve seu nome
alterado, David H. McConnell resolveu mudar o nome da empresa para Avon por
admiracdo que tinha por Willian Shakespeare, escritor inglés que morava na cidade
de Stratford-upon-Avon (cidade do sul da Inglaterra), onde se situa o rio Avon. Em
1959, apds 73 anos de sua criacdo, a empresa inaugurou sua primeira fabrica no
Brasil, na cidade de S&ao Paulo (SUCESSO AVON, online, 2012).

Segundo a Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosméticos (Abihpec), o setor de cosméticos registrou faturamento de 15,3% a
mais do que o primeiro semestre do ano de 2011. O mercado de cosméticos do
Brasil esta entre os trés maiores do mundo, apresentado constante crescimento na
area e estando atras apenas dos Estados Unidos e do Japdo (ABIHPEC, online,
2012). Este crescimento se deve ao fato de que o segmento de produtos de beleza é
um dos que mais vende solugcbes para as mais diversas necessidades estéticas, de

auto-estima e salude da mulher.
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A Avon é, atualmente, considerada a maior empresa de vendas diretas do
mundo. Segundo o site da empresa, ela comercializa seus produtos de beleza em
mais de 100 paises através de aproximadamente 6,5 milhGes de revendedoras
autbnomas (SUCESSO AVON, online, 2012). Ha 125 anos em atividade no
mercado, sua matriz esta localizada nos Estados Unidos, na cidade de Nova York e

possui representacdes nos cinco continentes (ABEVD, online, 2013).

Fonte: http://www.avoncompany.com/aboutavon/avonmarkets.htmi

Figura 1 — Mapa de atuacéo da Avon no mundo

A linha de produtos Avon inclui itens de beleza, assim como produtos de
moda e casa, a cada campanha de venda, que dura em média 19 dias, as
revendedoras interagem com milhares de pessoas e suas familias. Os produtos da
Avon sdo desenvolvidos por cientistas nos laboratérios do Centro Global de
Pesquisa e Desenvolvimento na cidade de Suffer nos Estados Unidos. No Brasil a
empresa produz para todo territério nacional, contando com a fabrica no Estado de
Séo Paulo e Centros de Distribui¢éo localizados em trés pontos do pais.

No que diz respeito a preocupacdo da Avon com as mulheres, a empresa
criou o Instituto Avon? que se envolve com compromissos sociais e aces em prol da
mulher, promovendo campanhas como: questdo do combate a violéncia doméstica
contra a mulher, cancer de mama, entre outros assuntos de interesse feminino e tem
relacdo com o posicionamento da empresa. O conhecido catalogo da Avon é a
maior estratégia de venda utilizada pela marca e é através deste meio impresso que

as revendedoras interagem com as consumidoras. Sdo produzidos dois catalogos:

% No site: www.institutoavon.org.br contém informagcdes sobre o que é o Instituto Avon, sua miss&o,
historicos das ag8es sociais entre outras informagoes.


http://www.avoncompany.com/aboutavon/avonmarkets.html
http://www.institutoavon.org.br/
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Avon Cosméticos que € o principal negécio da companhia, em que Sao expostos 0s
produtos de cosméticos e o Avon Moda e Casa, em que sdo oferecidos produtos
para o lar e entretenimento. Cada campanha da Avon tem um foco diferente, e 0
anuncio precisa ser convincente para levar as pessoas a decidirem comprar o
produto, j& que, quando o(a) consumidor(a) faz o pedido da compra, muitos produtos
nao estao disponiveis para amostra, e por essa razao o anuncio precisa ser eficiente
para conseguir além de vender, ser capaz de conquistar a fidelidade do
consumidor(a).

O sistema de vendas utilizado pela Avon, pioneira neste sistema dentro do
segmento de produtos de beleza, é chamado de venda direta ou venda porta a
porta. Conforme informacdes da empresa de pesquisa Directing Selling News
Global, a Avon ocupa o 1° lugar no ranking das maiores empresas de vendas diretas
do mundo. (SEMPRETOPS, online, 2013).  Segundo a Associacdo Brasileira de
Empresas de Vendas Diretas (ABEVD), trata-se de um sistema de comercializagao
de bens de consumo e servicos diferenciado, baseado no contato pessoal, entre
vendedores e compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo. Ou seja, a
comercializagao dos produtos no caso da Avon ocorre pelo contato pessoal entre as
revendedoras e consumidoras, fora de um estabelecimento comercial fixo.

A Avon se utiliza deste sistema de venda em todos os paises que atua, ja que
as vendas sao feitas pelas revendedoras. O atendimento pessoal as consumidoras
possibilita a construcdo de uma relacdo, sobretudo de amizade e isso tende a
contribuir para a fidelizacdo da marca. As revendedoras sdo autbnomas e lucram de
acordo com as vendas efetuadas, as vendas ocorrem em lugares variados, como
residéncias, ambiente de trabalho, academias, entre outros.

A revendedora apresenta os catdlogos as consumidoras, as quais escolhem
0s produtos que desejam, esses produtos sdo repassados para a empresa Avon
através de um espacgo exclusivo da revendedora no site da empresa e, num proximo
contato com a revendedora, recebem o seu produto encomendado e efetuam o
pagamento.

A entrega exige um trabalho extremamente complexo de logistica, pois é
grande o numero de revendedoras enviando, a cada trés semanas, o pedido de
milhares de consumidoras de todo o pais, as encomendas sdo separadas e
embaladas e enviadas para varios locais diferentes. As revendedoras sao

motivadas pelas promotoras da Avon, que realizam reunides a cada troca de
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campanha, onde séo apresentados novos produtos, entregues brindes e realizadas

atividades de confraternizagéo, visando incentivar as vendas.

2.1 Composto de marketing e posicionamento da Avon

As estratégias de marketing e de posicionamento empregadas pela Avon,
serdo aqui apresentadas para que possamos ter uma visdo geral acerca do que a
empresa tem feito para alcancar seus objetivos. A explanacdo das estratégias de
marketing e de posicionamento que serdao apresentadas aqui envolvem a descricao
de seu composto de marketing e seu posicionamento.

Segundo Kotler e Keller (2006, apud PORTELA e SILVA, 2009, p. 3): “A
definicdo de estratégia € um plano de como chegar l4&. Cada negocio deve
estabelecer sua propria estratégia para atingir suas metas.” Diante disso, podemos
dizer que assim como todas as empresas adotam estratégias para atingir de forma
efetiva seus objetivos, a Avon também cria planos para chegar aonde almeja.

O composto de marketing, também chamado de mix de marketing e
conhecido como 4P’s sdo constituidos pelo produto, prego, praga e promocao, que
séo, segundo Kotler (2008), ferramentas relacionadas ao marketing que servem para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes e auxiliar a empresa alcangar
seus objetivos estabelecidos.

Kotler (2008, p.190) define o que é produto, focalizando as necessidades e
desejos do consumidor, como “qualquer coisa que possa ser oferecida a um
mercado para aten¢do, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer a um
desejo ou necessidade”. Pode ser tangivel (fisico, podem ser tocado) e intangivel
(sdo os servicos, que ndo podem ser tocados), para organizacbfes e para
consumidores. O setor de cosméticos busca levar produtos tangiveis aos seus
consumidores agregando valores.

O Brasil figura como o terceiro lugar no ranking global de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, perde apenas para Japao que fica em segundo e
para os Estados Unidos que esta em primeiro lugar no ranking, segundo dados
divulgados pelo Instituto Euromonitor. (ABIHPEC, online, 2013). A Avon Brasil tem
como suas principais empresas concorrentes a Natura, a Jequiti e o Boticario, todas

atuantes no mesmo segmento. A primeira e a segunda adotam o mesmo sistema de
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vendas direta da Avon para comercializar seus produtos, j4 a terceira concorrente
citada possui uma rede de franquias, de mais de 3.200 lojas da marca no Brasil.

Atualmente a Avon Brasil conta com uma ampla variedade de produtos em
seu catalogo Avon Cosméticos e a maior parte destes sdo voltados para o publico
feminino. Todos os produtos sé&o desenvolvidos e vendidos unicamente pela propria
empresa, sendo criados no Laboratorio em Suffer nos Estados Unidos e fabricados
em varios cantos do mundo, aqui no Brasil, a Avon Industrial fica localizada na
cidade de Séo Paulo.

Em entrevista, a vice-presidente de marketing da Avon para a América Latina
Daniella Ribas, diz que a empresa possui mix de produtos que séo distribuidos de
forma global, regional ou local. No Brasil sdo criados produtos especificos para
serem comercializados dentro do pais. Um bom exemplo de uma estratégia de
produto da marca foi o lancamento de uma linha de 4guas de banho chamadas
Aguas e Brisas, que foram fabricadas apenas no Brasil com inten¢do de serem
vendida para as consumidoras do Nordeste do pais. A Avon, sabendo que esta &
uma regido de clima quente previu que se aumenta o habito de consumo de
produtos relacionados ao banho e langou esta colonia refrescante que tem a
celebridade Ivete Sangalo® como garota-propaganda da linha, justamente por ela ser
natural da regido. (PROPMARK, online, 2013).

A Avon investe constantemente em pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos, que sdo desenvolvidos pelo Centro de Pesquisas dos Estados Unidos,
além de investir com frequéncia em inovacdes das embalagens que também
passam por pesquisas e estudos antes de serem desenvolvidas. A Avon lanca em
média 70 produtos por ano nas diferentes categorias. (TEMPOS E MOVIMENTOS,
online, 2013).

A linha completa de produtos Avon inclui itens de perfumaria, de cuidados
para corpo, rosto e cabelos, possui também linhas de produtos infantis e masculinos
além de maquiagens destinados no geral aos consumidores de classe média. Assim
como toda marca, a Avon também possui carro-chefe, que no caso € a linha de
produtos anti-idade Renew.

A Avon trabalha com estratégia de precos variados, assim como possui

produtos de valores mais acessiveis destinados ao seu publico-alvo de classe B e C,

* lvete Maria Dias de Sangalo Cady é uma cantora, produtora de eventos, atriz,
apresentadora, empresaria e compositora brasileira.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Cantor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Produtor_de_eventos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Atriz
http://pt.wikipedia.org/wiki/Apresentadora
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empres%C3%A1ria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Compositor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasileiros
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também desenvolve produtos com um custo mais elevado, os precos dos produtos
sdo definidos de acordo com as condi¢cfes de custo e beneficio.

Como j4 sabemos a Avon trabalha com o sistema de venda direta e a
comercializacao dos itens da marca é feita por meio das revendedoras que se valem
do catdlogo como ferramenta para vender, este € sem duvida a maior estratégia de
promocao da empresa e € atraves dele que as clientes podem visualizar os produtos
e solicitar o pedido para revendedora. Além do catalogo, a revendedora conta
também com apoios de incentivo a compra como amostras gratis.

A estratégia de distribuicdo da marca funciona do seguinte modo: apos o
fechamento da venda de cada campanha, a revendedora conta com uma ferramenta
online para enviar os seus pedidos, os produtos encomendados chegam ao
endereco da revendedora por meio de uma transportadora. A revendedora organiza
0s produtos de cada consumidora e entrega na data e local combinado.

Atualmente, a Avon possui trés centros de distribuicdo no pais e estédo
localizados em Cabreuva — SP, Maracajau - CE e Simdes Filho - BA. O centro de
distribuicdo em Cambrelva é um dos maiores que existem. Segundo Luis Felipe
Miranda, o presidente da Avon Brasil, foi feito um investimento de mais de US$ 150
milhdes (ADMINISTRADORES, online, 2013).

Conforme podemos perceber através deste estudo a Avon vem
desenvolvendo sua comunicacdo com o passar do tempo, atualmente se utiliza de
diferentes meios para se comunicar com seus publicos: revendedoras e
consumidores. Constantemente a empresa tem se utilizado da midia de massa, a TV
como estratégia de promocao da marca e para se comunicar com seus publicos de
interesse, principalmente, com o consumidor final e para atrair novas revendedoras,
justamente porgue este meio é capaz de atingir um grande publico. A Avon tem
estado presente em comerciais de TV, principalmente na forma de merchandising
em novelas.

No meio impresso a empresa investe em anuncios em revistas e matérias
feitas e veiculadas por sua assessoria de imprensa onde sdo publicados releases e

noticias sobre as acdes e campanhas da marca. Em meios digitais a Avon interage
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com o publico por meio de promocdes e divulgacbes no seu site oficial, no
Facebook?, Twitter® e YouTube® (AVON, online, 2013).

Como estratégia para buscar uma maior niumero de revendedoras, a empresa
estd sempre demonstrando em propagandas na revista especifica para quem ja é
revendedora, a Revista Lucros & Novidades, que revender Avon € uma alternativa
de negodcio flexivel e lucrativa, que permite inclusive ser conciliada com outra
atividade profissional remunerada, além de permitir 0 estabelecimento de novas
relacfes pessoais.

Uma das maiores estratégias da marca € lancar constantemente novos
produtos, atualmente a Avon tem em média 70 novos langamentos por ano, além de
renovacfes nas embalagens das linhas de produtos. Aproveitando que o Brasil € um
pais diversificado e com muitas datas festivas, a empresa procura promover ainda
mais a sua marca estando presente nos eventos do pais. Exemplo disso foi a acéo
da empresa em Porto Alegre — RS, em que a Avon € a patrocinadora oficial da 152
edicdo do Donna Fashion Iguatemi em 2012, um evento de moda do Rio Grande do
Sul, nesta oportunidade a Avon apresenta lancamentos em maquiagem e esmaltes.

Segundo Ricardo Patrocinio, diretor de marketing da Avon Brasil, as acdes de
comunicacdo da Avon sao produzidas pela Soho 141, que é a Agéncia global da
empresa e para as acgdes de ativacdo’, as agéncias sdo escolhidas por concorréncia
(TEMPOS E MOVIMENTOS, online, 2012).

A comunicacdo da Avon trabalha com muitas celebridades globais em suas
pecas, sao elas: Fergie, Salma Hayek e Reese Witherspoon. No Brasil a Avon utiliza
a imagem das celebridades Luiza Brunet, lvete Sangalo, Grazi Massafera e Paola
Oliveira.

Para que o composto de marketing seja funcional, ele necessita ser articulado

através de um posicionamento que apresente ao consumidor uma clara ideia sobre

*Facebook é um site e servico de rede social. Segundo um estudo do Compete.com o classificou como a
rede social mais utilizada em todo o mundo por usuérios ativos mensais. Fonte:
https://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-myspace-twitter-social-network/

> Twitter é uma rede social e servidor que permite aos usuarios enviar e receber atualizagdes
pessoais de outros contatos (em textos de até 140 caracteres, conhecidos como "tweets". Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Twitter

®YouTube é um site que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem videos em

formato digital. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/YouTube

’ AcBes de ativacdo visam ativar a marca ou produto, tendo sempre enfoque no posicionamento da
marca ocorre tanto em sinergia com sua campanha publicitaria quanto em acgdes isoladas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social
https://blog.compete.com/2009/02/09/facebook-myspace-twitter-social-network/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Usu%C3%A1rios
http://pt.wikipedia.org/wiki/Caractere
http://pt.wikipedia.org/wiki/Twitter
http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Servi%C3%A7o_de_compartilhamento_de_v%C3%ADdeos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Digital
http://pt.wikipedia.org/wiki/YouTube
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a empresa. De acordo com Kotler (2008, p. 321), o posicionamento se define pelo
“ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo”.

A Avon visando ser vista como uma empresa que se preocupa com a mulher,
criou o Instituto Avon que procura focar suas a¢des sociais ha mulher, essas acdes
trabalham o posicionamento da marca, em funcdo disso apoia varias causas
exclusivamente femininas e promove campanhas com temas que sao assuntos
relevantes para a mulher no mundo todo como violéncia doméstica contra a mulher
e 0 cancer de mama.

Em exemplo disso, a campanha Fale sem medo: ndo a violéncia doméstica
estd presente em mais de 50 paises e chegou ao Brasil em 2008. Tem como
objetivo disseminar informacao para a sociedade sobre a importancia do respeito a
integridade fisica e psicologica da mulher, em especial no ambiente familiar, cenério
onde se concentram os maiores indices de violéncia contra a mulher, 70% segundo
as estatisticas. Esta campanha tem duracéo constante nos folhetos da Avon, sendo
que através da venda das pulseiras, gargantiihas e anéis da Atitude sé&o
arrecadados fundos para apoiar projetos comprometidos com o fim da violéncia
doméstica (INSTITUTO AVON, online, 2013).
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Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 2 — Antncio impresso Avon foi publicado no catalogo da Avon Cosméticos na campanha 8 de
2012.



23

'O FIM DA VIOLENCIA

doméstica esta em nossas maos

INSTITUTO

\ 1\
Um espago para

Relacionamentos
saudaveis

WA Aron eeth b e
ha Pue Sam Made - Noe &
-

T
Povn b i, scesne:
A seron o b0

Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 3 — Anuncio impresso Avon foi publicado no catadlogo da Avon Cosméticos na campanha 2 de
2012.

Além desta campanha, o Instituto Avon também promove a campanha Avon
contra o cancer de mama que, além de ajudar a potencializar os efeitos do Outubro
Rosa®, movimento internacional de conscientizacdo sobre a doenca, também visa
ampliar a percepcao das pessoas sobre a importancia de se fazer o diagndstico
precoce do cancer de mama, com objetivo de reduzir a mortalidade por essa causa.
Para divulgar estas campanhas a empresa produz varios materiais como folders
informativos, camisetas, acessoOrios e maquiagens, estes trés ultimos tem parte de
seu lucro revertido para causa. Para reforcar a campanha sdo promovidos centenas
de eventos por todo o Brasil (INSTITUTO AVON, online, 2013).

2.2Catélogo Fisico e Virtual

Os catalogos Avon séo o principal apoio a venda direta da empresa e também
funcionam como meio de comunicacdo da empresa com as suas consumidoras.
Segundo informagdes da ABEVD (Associacdo Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas), a Avon imprime anualmente 120 milhbes de exemplares para

vender mais de 3 mil itens, sdo impressos 5 milhdes de catalogos por ciclo. Neles

8 , . . . . A ~
Outubro Rosa é um movimento popular internacionalizado comemorado no més de outubro, em que sdao
feitas acBes de prevencdo do cancer de mama.
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sdo expostos os produtos, precos e até informacdes sobre o modo de utilizagdo dos
produtos apresentados, os lancamentos geralmente recebem maior destaque. Os
catadlogos sédo renovados com frequéncia, a cada 20 dias um novo catalogo é
impresso, cada catalogo € considerado pela empresa como uma campanha
diferente (ABEVD, online, 2013).

A Avon conta com a Agéncia de publicidade 141 SoHoSquare® para producéo
de seus materiais de comunicacdo globais e para producdo de campanhas de
ativacdo, cada pais escolhe a agéncia por meio de concorréncia.

O catalogo de cosméticos da Avon, o qual nos interessa neste estudo possui
em média 190 péaginas coloridas, impressas em papel revista, onde sdo expostos
somente os produtos fabricados pela propria marca Avon seguidos de informacfes
sobre cada produto (desde preco, finalidades, indicacdes de uso, entre outros) além
de dicas de utilizacdo do produto, podemos notar também que no interior do
catalogo os produtos sé@o apresentados e ordenados por linha.

A estrutura do catalogo possui grampeacdo no meio em formato canoa, a
capa geralmente € composta por um produto e uma personalidade, quando ha
lancamento de um produto, a capa é feita de material envernizado ou com o método
encavografico, nesse processo de impressdo alguns elementos sdo impressos em
baixo relevo.

O catalogo € sempre impresso colorido, objetivando tornar-se mais atraente.
Supbe-se que o catalogo depois de diagramado passe por provas de impressao,
para verificar se houve erros, dessa forma tem como corrigir a tempo porque um erro
tanto no conteldo quanto na impressao pode afetar diretamente a empresa.

Aproveitando as facilidades da internet, a Avon trouxe em seu site, o catalogo
virtual que expde 0os mesmos produtos que contém no catalogo impresso, permitindo
que a consumidora possa folhear as paginas como se tivesse em suas maos. Apés
a cliente ter escolhido e selecionado o que deseja comprar o site direciona a
revendedora mais proxima da cliente para entregar os produtos que foram
encomendados. Este servigo virtual acaba sendo uma alternativa para as pessoas
gue ndo encontram uma revendedora por perto. Permite também que as

consumidoras e a revendedoras vejam todos os produtos, podendo ampliar as fotos.

® www.sohosg.com
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O catalogo virtual é fiel ao impresso e é visto em mais de 200 cidades brasileiras e
possui cerca de 5 mil acesso por dia (COSMETICA NEW, online, 2013).

Além do catalogo, um espaco destinado para a revendedora também esta
presente no site oficial da Avon para facilitar o envio de pedidos, que anteriormente,

precisavam ser escritos a mdo. Com esta modificacdo o procedimento ganhou

agilidade com os recursos disponiveis.

3 MARKETING E PUBLICIDADE

Neste capitulo pretendemos falar sobre o marketing e o quanto ele e a marca
com um posicionamento bem definido representam para o0 sucesso de uma
empresa.

Para que as empresas construam um diferencial frente a concorréncia é
necessario, ainda mais na atualidade, que esta caracteristica Unica seja capaz de
confirmar o posicionamento da marca, principalmente quando o mundo dos negocios
€ bastante marcado pela alta competitividade, concorréncia e niveis cada vez mais
elevados de exigéncia e selecdo por parte dos consumidores. Diante disso a busca
pela melhora da qualidade dos servicos e produtos de uma empresa tem sido uma
condig&o indispensavel.

Para atingir essa qualidade nos produtos e servicos se faz necessario
descobrir e entender melhor as necessidades e desejos dos clientes e o0 que
oferecer a eles. Mas s6 isto ndo basta, pois na era da informética, o ambiente sofre
rapidas transformacdes onde é preciso buscar compreender melhor o dinamismo do
mercado (KOTLER, 2008), portanto, para uma empresa obter destaque dentro do
mercado ela precisa dar a devida atencao para as estratégias de marketing.

Para entendermos melhor do se trata o marketing, vamos partir da definicdo
de Kotler que afirma que este termo tem definicdes gerenciais e sociais. A definicao
social mostra o papel que o marketing vem a desempenhar na sociedade, ou seja,
socialmente, o marketing seria um processo por meio do qual as pessoas e grupos
obtém aquilo de que necessitam. Gerencialmente, Kotler diz que é o processo de
planejar e executar a concepc¢do, a determinacdo do preco a promocdo e a
distribuicdo de ideias e bens e servigcos para criar as trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais.
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Diante dessas definicdes podemos afirmar que o marketing envolve uma série
de tarefas que durante o processo ajudam a analisar, definir e entender o mercado,
visando entender as necessidades e satisfacdo dos clientes através de elementos
gue estimulem o seu poder de compra.

Todo este trabalho de marketing é tratado por Kotler como um processo que
precisa ser gerenciado e administrado. E esse processo deve ser orientado tendo
em vista que o principal objetivo de todo este trabalho de marketing é satisfazer a
necessidade do cliente. O cliente satisfeito garante a geracéo de valor ao produto e
consequentemente a venda.

Satisfacdo conforme (Kotler, 2008) é a forma como este cliente percebe o
produto, ou seja, se atende as suas expectativas. Se o cliente tiver uma percepcao
negativa a respeito do produto ou servi¢co logicamente isso provocara insatisfacéo,
mas se ocorrer 0 processo contrario, se o cliente tiver uma visdo positiva podera
gerar satisfacdo. Sendo assim a empresa que consegue encantar o cliente tem mais
chances de fideliza-lo.

A principal finalidade do marketing é tornar a empresa mais competitiva,
satisfazendo as necessidades dos clientes, voltando as atividades da organizagéo
para um processo mais eficiente se destacando entre suas concorrentes (KOTLER,
2008).

N&o importa qual o segmento da empresa, estamos em uma época em que
as marcas precisam garantir a diferenciacdo na visdo do cliente para se sustentar no
mercado e ter um ciclo de vida prolongado. Um dos passos mais importantes para
criar uma marca consolidada na mente e no coracao dos clientes € comecar criando
uma marca bem posicionada isso ndo é uma tarefa facil, exige visdo de longo prazo.

Para que a empresa consiga obter o posicionamento da marca desejado se
faz necessario tratar do plano para as atividades de marketing. E no plano de
marketing que estdo contidas todas as analises da situacdo relacionadas a
empresa, sao abordados o micro e macro ambiente; pontos fracos e fortes; ameacas
e oportunidades; seus objetivos empresariais e de marketing, suas estratégias de
marketing que inclui a descricdo do publico-alvo da empresa, além do programa de

acao com cronogramas e orcamentos.
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4 ESTUDOS CULTURAIS E GENERO

4.1 Conceito de Cultura

Cultura € um termo controverso que possui diferentes possibilidades de
leitura. Segundo Thompson (1995, p. 165) h& pouco consenso em relacdo ao
significado de cultura, mas apesar disso muitos analistas concordam que estudar 0s
fendbmenos culturais € de fundamental importancia para as ciéncias sociais. O
tedrico justifica que é na vida social que acontecem as acfes e expressdes
significativas, de manifestacdes verbais, simbolos, texto, manifestacdes de varios
tipos e de sujeitos que se expressam através desses artefatos e que procuram
entender a si mesmos e aos outros pela interpretacdo das expressdes que
produzem e recebem.

Ao longo da histéria foram desenvolvidas varias concepcfes de cultura, as
quais foram denominadas por Thompson (1995, p. 166) como concepc¢do classica
de cultura, concepcdo descritiva e concepcao simbdlica. Para o autor a primeira
concepgao se refere a um processo de desenvolvimento cultural ou espiritual, ou
seja, estava intimamente ligada a concepcdo de civilizagdo. JA na concepcao
descritiva, a cultura esta ligada a um variado conjunto de valores, crencas,
costumes, habitos e praticas que sao proprias de uma sociedade especifica ou de
um periodo historico. Neste sentido, a cultura esta relacionada apenas a descricao
de fatos e utensilios sem a preocupacédo de contextualiza-los.

A concepcgdo simbdlica, por outro lado, se interessa pelo simbolismo das
acoOes e utensilios manipulados pelo homem. Os fenbmenos culturais de acordo com
esta concepcdo sao fendbmenos simbodlicos e o estudo da cultura se preocupa em
interpretar os simbolos e a ac¢des simbdlicas que inclui manifestacées verbais e
objetos significativos de varios tipos, em virtude dos quais as pessoas se comunicam
entre si e compartilham suas experiéncias, concepcdes e crencas. Diante disso, 0
estudo dos fendmenos culturais pode ser pensado como o estudo das acdes por
meio das quais as pessoas expressam seus modos de ser. Pensando o conceito de
Cultura dessa forma, se refere a uma variedade de fenbmenos e a um conjunto de
interesses que sao, hoje, compartilhados por estudiosos de diversas disciplinas.
(THOMPSOM. 1995)
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Esta concepcdo serviu como base para Thompson desenvolver uma
abordagem construtiva no estudo dos fenémenos culturais. Devido, a forma com que
esta concepcao aparece nos escritos de Clifford Geertz, dando pouca atencéo as
relacBes sociais estruturadas nas quais os simbolos e as acdes simbdlicas estdo
sempre inseridas, Thompson repensou esta concepc¢ao e formulou o que ele chama
de Concepcéo Estrutural de Cultura, que seria uma modificagdo da concepcao

simbdlica que leva em conta 0s contextos e processos socialmente estruturados.

“De acordo com essa concepg¢ao, os fenébmenos culturais podem ser
entendidos como formas simboélicas em contextos estruturados; e a
andlise cultural pode ser pensada como o estudo da constituicdo
significativa e da contextualizagdo social das formas simbdlicas”
(THOMPSOM, 1995, p. 166).

Esta concepcao estrutural considera que a analise cultural € como o estudo
das formas simbdlicas — isto €, acles, objetos e expressdes significativas de varios
tipos — relacionadas a contextos e processos historicamente especificos e
socialmente estruturados dentro dos quais, e por meio dos quais, estas formas
simbdlicas sé@o produzidas, transmitidas e recebidas (THOMPSON, 1995).

Para administrar o estudo acerca da cultura sobre a perspectiva da
concepcdao estrutural o autor distingue cinco caracteristicas das formas simbdlicas,
as quais descreve com seus aspectos intencionais, convencionais, estruturais,
referenciais e contextuais. Todas as caracteristicas estdo envolvidas na formacéao
das formas simbdlicas. A primeira, para Thompson (1995), é que elas sao sempre
intencionais, ou seja, sdo sempre a expressao de um sujeito para o outro, havendo
sempre uma intencdo quando algo é comunicado. A segunda € que elas sao
convencionais, quer dizer que a producédo, a construgdo ou uso delas, bem como a
interpretacdo das mesmas, sdo processos que envolvem regras, codigos ou
convencgdes. A terceira caracteristica é que as formas simbolicas sdo estruturais,
exibem uma estrutura articulada, e quando analisamos esta estrutura, devemos
investigar ndo soO seus elementos especificos, mas também as suas inter-relacdes. A
quarta caracteristica diz respeito ao aspecto referencial, ja que as construcdes
representam algo, dizem algo sobre alguma coisa. Assim tudo que é comunicado

apresenta um referencial, pois esta representa um objeto, individuo ou situacéo.
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A Ultima caracteristica € seu aspecto contextual, pois as formas simbolicas
sdo sempre inseridas em contextos sécio historicos especificos dentro dos quais
elas sdo produzidas, transmitidas e recebidas.

Trazendo este pensamento para o presente trabalho, podemos dizer que as
mudancas ocorridas nos papéis sociais das mulheres implicam em expressdes
significativas que modificaram o modo de representagdo das mulheres na

sociedade.

4.2 Histérico Estudos Culturais e Circuito da Cultura

Neste capitulo iremos trazer um histérico sobre os Estudos Culturais, pois
entendemos que sera valido pois proporcionara entendimento sobre 0S processos
de comunicacéo, percebendo a importancia da compreensao acerca da recepgao.

Na histéria dos Estudos Culturais, sua perspectiva foi constituida sobre a
base dos textos de Richard Hoggart, Raymond Willians e E.P. Thompson e foi
institucionalizada através da criagdo do Centre for Contemporary Cultural Studies,
em 1964, na Universidade de Birmingham na Inglaterra, e por meio de cursos e
publica¢des, como aponta Stuart Hall (HALL, et al., 2003, p. 134 apud Piedras, 2005,
p. 30).

A multiplicidade de contribui¢cdes tedrico-metodoldgicas e objetos de estudo é
caracteristica dessa perspectiva interdisciplinar, que busca na versatilidade e na
flexibilidade um espaco para a critica, escapando as paralizacdes que as
codificacbes académicas e disciplinares podem produzir como afirma Johnson
(2004, p. 10 apud Piedras, 2005, p. 30).

Para compreender a origem dos Estudos Culturais primeiramente achamos
necessario tomar conhecimento sobre as suas influéncias e a sua trajetéria historica.
O texto intitulado Estudos Culturais (2010) de Escosteguy nos ajuda a nos
apropriarmos do campo dos Estudos Culturais.

Escosteguy diz que Estudos Culturais sdo considerados uma Teoria da
Comunicacdo que possui origem britanica, atualmente transformaram-se num
fendmeno internacional, ndo estando mais confinados a Inglaterra nem aos Estados
Unidos, expandindo-se para Australia, Canadd, Africa, América Latina, entre outros

territérios. Apesar dos Estudos Culturais terem se espalhado nao significa que exista
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um corpo de conceitos Unico que va de um lugar para outro sem que seja modificado
(ESCOSTEGUY, 2010.).

Ainda segundo Escosteguy, os Estudos Culturais devem ser vistos sob dois
pontos de vistas: o politico, como sinénimo de correcdo politica, em que ha a
tentativa de constituicdo de um projeto politico, aqui os Estudos Culturais podem ser
identificados como a politica cultural dos varios movimentos sociais da época de seu
surgimento; e os Estudos Culturais sob o ponto de vista tedrico, com a intencdo de
construir um novo campo de estudos, refletindo a insatisfacdo com os limites de
algumas disciplinas, propondo assim, a interdisciplinaridade.

Stuart Hall, um dos promotores dos Estudos Culturais diz que “os Estudos
Culturais nao configuram uma ‘disciplina’, mas uma area onde diferentes disciplinas
interagem, visando o estudo de aspectos culturais da sociedade” (HALL, et al., 1980,
p.7 apud Escosteguy, 2010, p.137). Entdo, segundo Hall, a area resulta da
insatisfacdo de algumas disciplinas e seus proprios limites — proximo ao que
Escosteguy fala sobre os Estudos Culturais — e €, portanto, um campo de
investigacdo, onde diferentes disciplinas se intersecionam no estudo dos aspectos
culturais da sociedade contemporanea.

Na fase inicial dos Estudos Culturais, os fundadores desta area de pesquisa,
tentaram ndo propagar uma definicdo absoluta de sua proposta, pois conceituar
limitaria as disciplinas. Quando os Estudos Culturais, segundo Escosteguy,
comecaram a se aproximar do campo das praticas sociais e dos processos
histéricos iniciou-se uma preocupacao da area com os produtos da cultura popular e
dos mass media que expressavam 0s rumos da cultura contemporanea.

A criacdo da Escola de Birminghan, na década de 70, pode ser considerada
como o inicio do periodo de afirmacdo da area. Neste periodo os Estudos Culturais
ja se posicionavam contra 0 pensamento de que 0s meios de comunicacdo de
massa sao simples instrumentos manipuladores da classe dirigente, defendendo que
0s produtos culturais devem ser analisados como agentes da reproducéo social.

O segundo momento do campo, conforme Escosteguy, aconteceu do final dos
anos 70 a inicio dos 80, em que os Estudos Culturais comecam a ter influéncia de
teoricos franceses como Michel de Certeau, Michel Foucaut, Pierre Bourdieu, entre
outros, este momento constitui-se a etapa da consolidagdo. A terceira etapa dos
Estudos Culturais foi de internacionalizagdo do campo que ocorre da metade dos

anos 80 até os dias de hoje.
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Apoiando-se na perspectiva dos Estudos Culturais e observando a
necessidade de analisar o processo de comunicagdo como um todo, Richard
Johnson desenvolveu o modelo de Circuito Cultural que envolve a producéo,
circulacdo e a leitura dos produtos culturais. Segundo o autor as trés fases sao
condicionadas pelo capitalismo e pelas relagdes sociais concretas, e a forma
capitalista dos textos construida através de representacbes e abstracdes das
condi¢cbes de producdo. O autor criou o diagrama, apresentado abaixo, objetivando
representar o funcionamento do circuito, o qual envolve as etapas ja citadas, cada
quadro é diferente do outro e representa um momento do circuito, cada momento

depende do outro sendo indispensavel para o todo.

FORMAS

T

f’ TEXTOS \

Condigdes - Condigdes
PRODUCAO LEITURAS
k CULTURAS J
VlVlD AS
MEIO SOCIAL

Figura 4 - Circuitos de Cultura baseado em Richard Johnson (1999:35).
Fonte: Escosteguy, 2007, p. 120

O esquema indica que na fase da producdo ha uma organizacao das formas
culturais. Neste momento reside uma série de condi¢cdes que séo levadas em conta
e que estao relacionadas as questdes internas das empresas e dos veiculos (desde
posturas estratégicas até limitacdes ou oportunidades financeiras). Tudo isso
depende também da presséo social, a qual diz de que modo o produto midiatico
deve ser feito para desagradar a sociedade o minimo possivel.

De acordo com Escosteguy (2007) dentro da etapa da producdo sdo notadas
duas limitacOes: A primeira é referente ao formato-mercadoria do produto midiatico,
na qual se tem uma atencdo ao que colocar no produto; a segunda é uma

preocupacdo com o futuro, é projetar o que realmente tera repercussao. Esta etapa
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sugere gque se veja de perto a producdo no sentido de observar quais as influéncias
que ali séo produzidas.

ApGs a producéo, esta situada a fase do texto, também podendo ser chamado
de produto midiatico, no qual se tem a preocupacdo em descobrir através de uma
andlise quais as estratégias utilizadas na producédo para propor significados. No
presente trabalho a tentativa de analisar o texto objetiva investigar porque o anuncio
foi produzido de tal forma, quais as influéncias estéo inseridas e o que ele propde.

Logo depois da etapa do texto, o circuito sugere a fase da leitura, que pode
também ser nomeada de recepcdo/consumo midiatico, aqui se tem a atencéo
voltada na compreensdo do receptor, apreendendo o que o publico-consumidor
entendeu do produto midiatico.

Na composicao de Circuito da Cultura, Johnson (1999) aponta que todas as
etapas do circuito sofrem influéncias mutuas devido as condi¢Bes culturais do meio
social e ndo podem ser estudadas de modo desvinculado, pois estao relacionadas

entre si.

4.3 ldentidade Cultural e de Género

O termo género possui significados que se diferem dependendo do idioma,
contexto e situacdo em que é empregado. Género adquire um significado na
biologia, outro na literatura e na matematica, mas o que nos interessa tratar aqui € a
definicdo de género feminino ndo na gramatica.

Para tratar de género feminino primeiramente precisamos tomar
conhecimento de género gramatical, o qual se refere aos substantivos que sao
masculinos e femininos e podem ser biformes e os heterébnimos que apresentam
duas formas, uma para o masculino e outra para o feminino como, por exemplo, o
homem a mulher, os substantivos uniformes que podem ser comum de dois géneros
e sobrecomum e ainda os substantivos epicenos que se refere somente aos géneros
de certos animais. (SIGNIFICADQOS, online, 2013)

Na gramatica, por exemplo, o uso do termo, tanto para o portugués brasileiro
guanto para 0 portugués europeu € um aspecto linguistico que permite classificar
certas classes gramaticais em um numero fixo de categorias. Na lingua portuguesa

€ comum haver dois tipos de género (feminino e masculino), diferente do que ocorre
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nas linguas indo-europeias em que ha trés tipos de género: feminino, masculino e
neutro. (WIKIPEDIA, online, 2013).

Em outras perspectivas, género pode ser entendido como um conceito de
fundo também para a literatura, o jornalismo, a biologia, a moda e até a economia.

De acordo com a definicdo do dicionario Aurélio (online, 2013):

Género é um grupo da classificacdo dos seres vivos que relne espécies
vizinhas, aparentadas, afins, por apresentarem entre si semelhangas
constantes: o lobo é uma espécie do género "canis"; todas as espécies de
roseiras sdo agrupadas no género "rosa". / Maneira de ser ou de fazer: é
esse 0 seu género de vestir-se. // Género literario, variedade da obra
literaria, segundo o assunto e a maneira de trata-lo, o estilo, a estrutura e as
caracteristicas formais da composicao: género lirico, género épico, género
dramético. // Género humano, a espécie humana. // Género de vida, modo

de viver, de proceder.

N&do ha, portanto, uma definicdo universal para o termo, jA que desde a
concepcao de género gramatical, h4 uma variacdo de lingua para lingua e dos usos
histéricos desta lingua em um determinado contexto. No geral, quando o termo é
utilizado para se referir a seres humanos, género tem relacdo com o sexo do
individuo. Esta definicdo, por seu carater simplista, traz repercussdes dificeis de
contornar conceitualmente porque limitam a compreensdo do termo ao critério
sexual, ndo dando conta de aspectos socio historicos.

A autora Joan Scott, especialista em estudos de género, cita em seus escritos
algumas defini¢cdes do termo, dentre elas a de que:

Género é uma categoria que indica por meio de desinéncia uma divisdo dos
nomes baseada em critérios tais como sexo e associacdes psicoldgicas. Ha
géneros masculino, feminino e neutro. (Dicionario Aurélio Buarque de
Holanda) (Scott 1989, apud AVILA e DABAT, 1991, p. 2).

A tedrica especialista em género, Joan Scott, em seu livro conceitua género
enquanto Uma categoria Util para analise histérica (1989) e destaca entre outras

coisas, que tudo que, tém a funcédo de significar algo, tal como as palavras e as
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ideias, possuem uma historia, o que inclui o termo género. Durante muito tempo as
pessoas tratavam o termo género de forma figurada para reproduzir tragos de
carater ou tracos sexuais. Mais recentemente as feministas® comecaram a utilizar a
palavra “género” no sentido mais literal, como uma maneira de referir-se a
organizacdo social da relacdo entre os sexos. Segundo Joan Scott, na gramatica,
género € compreendido como um meio de classificar fenbmenos, um sistema de
distincdes socialmente acordado mais do que uma descricdo objetiva de tracos
inerentes (SCOTT apud AVILA; DABAT, 1999, p. 3).

O uso mais atual de género foi proposto pelas feministas americanas e é
onde aparece primeiro, na época em que elas queriam insistir na qualidade
fundamentalmente social das distincdes baseadas nos sexo. A palavra indicava uma
rejeicdo ao determinismo bioldgico implicito no uso dos termos como sexo ou
diferenca social.

Existia a ideia de que as mulheres e os homens eram definidos em termos
reciprocos e nenhuma compreensdo de qualquer um poderia existir através de
estudo inteiramente separado. Entdo a partir disso, a emergéncia do estudo de
género iniciou-se com 0s movimentos das mulheres.

De certa forma, o estudo de género € uma maneira de entender o processo
de definicdo da identidade (seja individual ou coletiva — identidade cultural). Neste
sentido, entender a identidade € uma etapa constitutiva para a compreensado das
relacbes socio historicas. Woodward (2006) diz que, para existir, a identidade
depende de algo de fora dela que a diferencie por aquilo que ela néo é, e que
forneca condicbes para que ela exista. Sendo assim, entendemos que a identidade
esta firmada pela diferenca.

Logo se uma identidade depende da outra identidade para existir, entdo a
identidade de um individuo é basicamente construida através das negacfes das
caracteristicas do outro por ndo serem semelhantes as suas (estas caracteristicas
séo referentes a classe social, sexualidade, idade, modo de ser e de se vestir, entre

outras).

® Entende-se por feministas, as mulheres que se envolvem na luta pela igualdade de género através
de movimentos sociais, filoséfico e politico. Neste trabalho este assunto ndo sera tratado de modo

aprofundado, pois este ndo é o tema da presente proposta.
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Isso se aplica a primeira identidade a ser formada, a identidade de género,
gue na sociedade diz respeito ao género em que uma pessoa se identifica, como
sendo homem ou mulher ou se ela se vé fora do que é considerado convencional. A
identidade de género se constitui quando ainda se € crianca e dificilmente isso se
modifica mais tarde, mas iSSoO nem sempre acontece, pois em tempos atuais cada
vez mais a definicdo do género € mutavel, podendo ser afetada por alguma estrutura
social, que inclui a etnia, trabalho, crenca, familia, etc. Sabemos que a questdo de
género € mais profunda que isso, se o género ndo € sexo, entdo é algo que se
forma, se identifica.

Uma concepcao considerada errbnea quando se toca na questdao de
identidade de género, é de que o modo de ser ou orientacdo sexual de uma pessoa
€ suficiente para definir a sua identidade de género. Por exemplo, um homem
homossexual ndo pode ser impedido de se afirmar pertencente do género
masculino, pois a orientagdo sexual dele nada tem a ver com a identidade de
género.

A maneira como uma pessoa expressa sua identidade de género para o outro
se refere ao papel social de género dela, que pode ser definido pelo tipo de
atividades que a sociedade determina como sendo apropriado para o tipo de género,
tende a designar alguns tipos de papéis ao homem e a mulher.

A melhor forma de se aprofundar na questao da identidade € levar em conta o
contexto social, que ajudam a compreender como funcionam tanto as identidades
quanto as diferencas e se estas sao fixas e imutaveis.

O conceito de identidade tém fundamental importédncia para verificar a
maneira como a identidade se insere no “circulo da cultura” bem como a forma como
a identidade e a diferenca se relacionam como o discurso sobre a representacao.
Woodward (2006, p.16)

Sendo a identidade extremamente ligada a diferenca e-vice-versa, ndo pode
ser esquecido que tanto uma como a outra sdo criadas pela linguagem, séo
construidas culturalmente e socialmente e isso as torna flexiveis, mas isso faz com

gue deixem de ter o poder de definir.

Elas ndo sé sdo definidas como também impostas, elas ndo convivem
harmoniosamente, lado a lado, em um campo sem hierarquias; elas séo

disputadas. A identidade e diferenca estdo, pois, em estreita conexdo com a
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relacdo de poder: o poder de definir a identidade e de marcar a diferenca
nao sao, nunca, inocentes (WOODWARD, 2006, p.81).

Entretanto, pois mais que a identidade tenha a tendéncia de fixacdo, ela pode
sim oscilar. Devido a isso, a identidade e a diferenca precisam ser representadas,

pois é a representacao fara com que facam ter sentido:

[...] é também por meio da representacdo que a identidade e a diferenca se
ligam ao sistema de poder. Que tem o poder de representar e o poder de
definir e determinar a identidade. E por isso que a identidade ocupa um
lugar tdo central na teorizacdo contemporanea sobre a identidade e nos
movimentos sociais ligados a identidade (WOODWARD, 2006, p.81).

Considerando tudo isso, acreditamos que a identidade auxilia em termos uma
melhor compreensao sobre nossa subjetividade.

Neste trabalho compartilhamos do conceito de género formulado e defendido
por Scott, que segundo ela possui duas partes e varias subpartes, que estéo ligadas
umas as outras, a primeira diz que: “[...] género é: um elemento constitutivo de
relacdes sociais baseadas nas diferengas percebidas entre os sexos” e a segunda
parte: “ género € uma forma primaria de dar significado as relagdes de poder”
(SCOTT apud AVILA; DABAT, 1999, p. 21).

Essa concepgéo, como um elemento da construcdo social, nos faz entender
que género é um elemento costitutivo de relacdes sociais fundadas sobre as
diferencas percebidas entre 0os sexos, sendo assim uma contru¢ao social e historia
de ambos os sexos.

Levando em consideracdo esta forma de pensar género e trazendo para
nosso entendimento, podemos dizer que estuda-lo € uma forma que temos de
compreender as relagfes sociais a partir da representacdo e préaticas desenvolvidas
entre as pessoas e principalmente descobrir como sdo construidas as relacdes entre
as pessoas, sejam elas do mesmo sexo ou nao, de diferentes idades, classe social,
cor e ragas distintas.

Abreu e Andrade (2010) dizem que estudar género permite visualizar a

compreensao ou juizo de valor que as pessoas possuem umas sobre as outras a
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partir dos sexos. Isto pode determinar esteredtipos ou ideias sobre individuos,
grupos ou objetos, que impde um padrdo fixo, invariavel e que nega diferencas
individuais e culturais, manifesta-se através de julgamentos, sentimentos ou
imagens preconceituosas. Um exemplo disso sdo os estereotipos do homem forte e
da mulher fragil.

Assim:

O conceito de género, que foi desenvolvido pela teoria feminista na década
de 1980 e mais tarde rediscutido por Scott (1990), refere-se a um sistema
de relagcdes de poder baseadas num conjunto de qualidades, papéis,
identidades e comportamentos opostos atribuidos a mulheres e homens. As
relacbes de género (assim como as de classe e raca ou etnia) sao
determinadas pelo contexto social, cultural, politico e econdmico. Enquanto
sexo é determinado pela natureza, pela biologia, o género é construido
historicamente sendo, portanto, variavel e mutavel (ABREU; ANDRADE,
2010, p. 3).

Scott critica os trabalhos que utilizam o termo género como sinénimo de
mulher com o objetivo de dar um caracter menos politico e mais académico as
reflexfes, ja que segundo a perspectiva dela o termo género é considerado mais
neutro do que as palavras feminino ou mulher. Além disso, a autora também critica
as pesquisas que ao analisarem as relacdes sociais entre homens e mulheres se
detém somente ao estudo de certos setores da organizacdo social, como a familia, a
reproducdo, as ideologias de género. Ela realca que o mero uso do termo género,
sem uma mudanca de perspectiva tedrica, faz com que as pesquisas continuem
a estudar as coisas relativas as mulheres de forma descritiva, sem que se questione
porque as relacdes entre homens e mulheres estdo construidas como estdo, como
funcionam e como se transformam. Este trabalho vai nessa perspectiva justamente
porque ndo permanece sO6 no género em si, mas trabalha a perspectiva da mulher
na publicidade e, além disso, procura discutir a visdo delas mesmas enquanto

mulheres. Ou seja, a mulher ndo é objeto de estudo, mas sujeito do estudo.
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5 METODOS E TECNICAS

A analise e interpretacdo dos dados colhidos terd& como base o protocolo
tedrico-metodoldgico do Circuito de Cultura proposto por Richard Johnson (2010).

Deixemos claro desde o inicio que, a pesquisa levou em conta todas as
etapas da proposta do Circuito da Cultura, porém deu mais atencdo a fase da
recepcao, pois é nela que se mantém o foco do trabalho.

Embora n&o tenha sido feito, o procedimento total de andlise da producao em
si, esta fase ndo foi desconsiderada por completo, pelo contrario, suprimos as
limitacdes com referéncias. Através de uma pesquisa aprofundada sobre o histérico
da empresa, suas estratégias de marketing e posicionamento foi possivel ter uma
visdo de uma série de informacdes que séo levadas em consideracdo na etapa da
producdo da Avon. E nesta etapa em que é decidida a maneira que o produto
midiatico sera realizado, sempre respeitando a condicdo de agradar ao maximo a
seu publico-alvo.

Para a segunda fase do protocolo, que foi caracterizada pelo autor como
circulacdo dos produtos culturais ndo foi realizada uma andlise aprofundada da
circulacdo da imagem e do texto. Porém nossa proposta levou em conta esta fase
no momento de descrever os anuncios, ou seja, realizamos uma descricdo dos
produtos culturais como € chamado por Johnson, além disso, também foi feita uma
pesquisa aprofundada sobre o catadlogo da marca.

A fim de compreendermos a percepc¢ao da consumidora da Avon em relagao
a representacdo fotografica e textual do género feminino de alguns anuncios da
marca e assim ser possivel atingir um dos objetivos especificos desta pesquisa,
partimos para prOxima etapa a leitura/recepcdo do consumo midiatico, a qual foi
dada maior atencdo em relacdo as duas primeiras.

Primeiramente € preciso salientar que o maior foco desta pesquisa reside na
pesquisa de recepcéo, pois este método contempla o objetivo central do trabalho. O
estudo da recepcdo tem a intencdo de compreender através da interpretacdo, o
modo como o receptor percebe as mensagens midiaticas, pois entendemos que €&
atraves do receptor que se partem as informac¢des que serdo usadas para construir
a mensagem publicitaria e € para o préprio receptor que esta mensagem €

destinada.
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A pesquisa de recepcao aplicada a este trabalho toma como base a sua
finalidade central, buscar compreender o receptor, no caso compreender como a
receptora Avon recebe, organiza e entende a mensagem imagética da mulher da
marca. O entendimento das informacdes dadas pelas receptoras nos fara responder
ao problema de pesquisa: Saber se as estratégias utilizadas na representacao
fotogréfica e textual do género feminino nos andncios dos catalogos da Avon sdo
eficientes em transmitir a mensagem da marca.

Para, além disso, ao analisarmos a recep¢cdo passaremos a conhecer e
avaliar o comportamento do consumidor. Obteremos uma percepcao das reagdes
apresentadas pelo receptor ao fazer a leitura das mensagens publicitarias, também
teremos uma visdo da interpretacdo do receptor, o que os agrada ou nado. Todas
essas informacdes tendem a auxiliar na hora elaborar melhor as estratégias para
atrair os consumidores e descobrir se ha falhas na comunicacédo. Santor (2010, p.
70).

Partindo deste método de pesquisa compreendemos que, a técnica escolhida
entrevista individual em profundidade é bastante util para o estudo de recepcéo
proposto, pois se trata de apreender a visdo da receptora, porque por meio dela que
sdo fornecidas as percep¢Oes das consumidoras da Avon acerca do objeto de
estudo. E isso nos possibilita entender a recepc¢ao do publico em relacdo ao objeto
e, como se trata de um assunto intimo, esta ferramenta funciona muito bem, pois na
hora da escolha do recurso metodologico consideramos o que Duarte fala a respeito

de entrevista em profundidade:

[...] € uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir de busca de
informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e
apresenta-las de forma estruturada. Entre a principal qualidade dessa
abordagem esté a flexibilidade de permitir ao informante definir os termos
da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas (DUARTE,
2012, p.62).

Este tipo de entrevista prevé intensidade nas respostas e nao-quantificagao

ou representacao estatistica. Além disso, busca recolher respostas a partir da
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experiéncia subjetiva em relagdo ao que se deseja saber, pois de acordo com o que
Duarte fala sobre pesquisa qualitativa, (2012, apud DEMO, 2001, p.10):

[...] os dados ndo sdo apenas colhidos, mas também resultado de
interpretacdo e reconstrucdo pelo pesquisador, em dialogo inteligente e
critico com a realidade. Nesse percurso de descobertas, as perguntas
permitem explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e
fluxos, compreender o passado, analisar, discutir e fazer prospectivas.
Possibilitam ainda identificar problemas, microinteracbes, padrbes e
detalhes, obter juizos de valor e interpretacdes, caracterizar a riqueza de

um tema e explicar fenébmenos de abrangéncia limitada.

Entretanto, conforme Duarte (2012, p. 64), quando a entrevista for utilizada
como técnica de pesquisa deve ser elaborados e esclarecidos os procedimentos
metodoldgicos especificos: o marco conceitual no qual se origina, os critérios de
selecao das fontes, os aspectos de realizagcdo e o uso adequado das informacdes
sao essenciais para dar validade e estabelecer as limitagdes que os resultados
possuirao.

As entrevistas podem conter perguntas abertas, semi-abertas e fechadas,
podendo ser questbes nao estruturadas, semi-estruturadas e estruturadas
conduzidas por um roteiro. Para este trabalho optou-se por perguntas abertas pela
sua flexibilidade na questao da sequéncia e maior possibilidade de explorar o tema
ao maximo.

No ultimo momento do trabalho, depois da aplicacdo da pesquisa e antes de
ser feita as observacdes da andlise dos dados obtidos, sera realizada uma descricdo
dos anuncios estudados. O trabalho sera finalizado com a analise das interpretacfes

das entrevistadas tendo em vista toda o embasamento tedrico ja estudado .....

5.1 Percurso Metodoldgico

Para o desenvolvimento do trabalho foi realizada pesquisa bibliografica a fim
de construir o corpo teorico, que compreende o desenvolvimento dos temas que
compde este trabalho, através deste método foi possivel embasar os temas

possibilitando assim uma relacdo entre eles e com a pesquisa.
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Além da pesquisa bibliografica, fizemos uso da pesquisa exploratéria, em que
buscamos e captamos o0s anuncios veiculados no meio impresso catalogo, de
campanhas de cunho promocional voltados para a mulher, para isso foi realizada
uma pesquisa na internet, no site do acervo de catalogos da Avon. A escolha de
selecionar mais de um anuncio que apresentem mais destaque a mulher e menos ao
produto, veiculadas no ano de 2012, se deu ao fato de a marca apresentar em cada
anuncio a figura da mulher por meio de abordagens diferentes, entdo optou-se por
mais de uma peca, para que pelo menos assim seja possivel apresentar boa parte
da mulher representada pela empresa e também ampliar a percepcdo das
entrevistadas a respeito disso.

Todos estes passos serviram como apoio para possibilitar a realizacdo do
préximo passo o trabalho, a aplicacédo da pesquisa de recepcdo. Abaixo sera
apresentado de maneira detalhada como foram feitas as etapas desta pesquisa:

1) Captacdo de receptoras — De inicio procuramos selecionar mulheres
consumidoras da marca que tivessem diferentes perfis, como idade, classe social e
nivel de escolaridade. Com isso definido, foi elaborado um roteiro de perguntas
abertas (vide Anexo A), o qual tende a possibilitar a pessoa entrevista maior
autonomia nas respostas, além de que este tipo de questdes também tem por
finalidade orientar o rumo da entrevista e oferecer espaco para 0 entrevistado
responder a respeito do assunto.

Para isso foi elaborado o roteiro das entrevistas individuais e antes de ser
aplicado, foi feito um pré-teste com algumas consumidoras da marca, este teve
como finalidade testar e avaliar se as perguntas sao suficientes para responder ao
problema da pesquisa. Apés o pré-teste foi feita uma analise individualmente de
cada audio e video das entrevistas e ao final foi considerado que as perguntas do
roteiro sdo suficientes para responder a probleméatica da pesquisa, porém,
chegamos a conclusdo que no momento das entrevistas as perguntas deveriam ser
mais exploradas para que a receptora entenda de modo claro o que foi questionado
e dé respostas mais intensas.

Tomando como base o pré-teste partimos para a proxima etapa, a aplicacao
da pesquisa nas consumidoras selecionadas. Antes de tudo foi explicado a cada
uma das mulheres entrevistadas do que se tratava a pesquisa, 0 seu objetivo, porém
nao foi revelada a marca estudada, para que fosse possivel verificar se as

consumidoras da marca reconhecem 0s seus anuncios sem a presenca do nome da
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marca, foi falado que a melhor maneira encontrada para coletar as respostas atraves
da entrevista e aproveitando 0 mesmo momento para explicar o seu funcionamento
desta técnica de pesquisa, além disso tudo, também foi explicado que a presente
entrevista faz parte de um trabalho académico de concluséo de curso (TCC), e que,
por isso a participacéo das receptoras teria extrema importancia e contribuiria para o
trabalho e que sua identidade e sua imagem no video ndo seriam divulgadas de
forma alguma, e que seréo utilizadas apenas para analise e interpretacdo de suas
respostas. Ao total foram captadas seis pessoas, desse total foi decidido que todas
fossem consumidoras da marca.

2) Entrevista em profundidade — ApGs a escolha do publico, foram agendadas
as entrevistas, apds aconteceram em locais previamente combinados e da seguinte
forma: a receptora sentou em frente a entrevistadora, foi apresentado sobre do que
se tratava o trabalho, solicitando que primeiramente fosse feita a visualizagdo com
atencdo dos seis anuncios escolhidos para que depois respondessem aos
guestionamentos, foi falado que suas identidades, imagens e vozes ndo seriam
divulgados sob nenhuma forma, posteriormente foi ligada a camera filmadora para a
captacdo do momento e apés foi dado o devido espaco e tempo para que pudessem
observar os andncios um a um através de um programa de apresentacdo de
imagens. Por fim, as perguntas que foram pré-estabelecidas no roteiro foram feitas,
perguntas estas visavam guiar o objetivo central do assunto e instigar que falassem
de modo subjetivo a respeito do assunto perguntado, tendo em mente que as
respostas poderiam nao ser totalmente compreendidas ou que tinha a possibilidade
de ndo terem uma opinido formada ou até mesmo poderiam nao saber falar sobre.

Durante todo o tempo da entrevista, a camera filmadora registrou tudo que
ocorreu no momento e isso serviu para facilitar a realizacdo da analise, além de que
este recurso possibilitou a captacdo das expressdes apresentadas pela receptora,
gue poderiam nao ser totalmente relatados pela entrevistada. Cada entrevista durou
em média 10 minutos.

3) Analise dos dados obtidos — A analise foi realizada a partir das gravacdes
seguindo os objetos delineados no projeto de pesquisa construido anteriormente.
Foram analisadas as falas das participantes, a partir de suas opinides e afirmacoes
em relagdo aos anuncios apresentados, considerando as perguntas do roteiro. Além
das falas, foram também analisados o comportamento gestual e reacdes realizadas

pelas participantes, incluindo o momento em que estavam observando as pecas,
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para que ao final seja comparado com seus comentarios e assim obter um resultado
mais claro.

Pensando na viabilidade da pesquisa ser executada, foi realizada na cidade
de Sao Borja, além de que poderiamos obter um entendimento das opinides que as

consumidoras de uma cidade do interior possuem acerca do tema em questao.

6. OBSERVACOES

As entrevistas em profundidade foram realizadas em duas etapas entre os
dias 04 e 09 de maio de 2013, na residéncia das entrevistadas, na cidade de Sao
Borja, Rio Grande do Sul. Na primeira etapa contamos com a presenca de trés
consumidoras com 0s seguintes perfis:

Ana °: 30 anos, Ensino Superior incompleto, casada, com 1 filho, renda
meédia familiar de 4 a 6 salarios minimos, consome Avon com bastante frequéncia.

Dulce: 30 anos, Ensino Superior Completo, solteira, sem filhos, renda média
familiar de 2 & 3 salérios minimos, consome Avon moderadamente.

Maria: 55 anos, Ensino Fundamental Incompleto, vidva, com 2 filhos, renda
média familiar de 1 a 2 salarios minimos, consome o0s produtos Avon com
frequéncia.

No segundo momento contamos com a presenca de trés consumidoras
convidadas com os seguintes perfis:

Lana: 28 anos, Ensino Médio Completo, solteira, sem filhos, renda média
familiar de 1 salario minimo, consome Avon com pouca frequéncia.

Clara: 30 anos, Ensino Superior Incompleto, casada, sem filhos, renda média
familiar de 2 salarios minimos, consome Avon com bastante frequéncia.

Eva: 39 anos, Ensino Superior Completo, casada, com 2 filhos, renda média
familiar de 3 salarios minimos, consome Avon com pouca frequéncia.

Iniciamos a entrevista com a apresentacdo dos seis anuncios impressos,
utilizados como ponto de contato e inicio das entrevistas. Portanto, aqui, além das
respostas das consumidoras e analise sobre as mesmas, 0s anuncios também serao
apresentados e descritos. Esta etapa procura das conta do momento do produto

midiatico proposto pelo Circuito da Cultura de Johnson (2010).

0 nome das entrevistadas foram trocados no sentido de preservar as suas identidades.
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Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 5 — Anuncio impresso Avon nimero 1

O anuncio acima foi veiculado no catdlogo de cosméticos da Avon na
campanha de numero 15, no més de julho de 2012, ele foi feito para o lancamento
do perfume Viva by Fergie. Ele foi impresso em duas péginas coloridas do interior do
catdlogo, em escala de cores CMYK, em papel revista, sendo que essas duas
paginas seguem a estrutura de grampeacao no meio em formato canoa e possuem
uma dimensao de 21 centimetros de altura e 26 de largura.

A imagem do andncio acima conta com a presenca da celebridade americana
Fergie'® que, ocupa aproximadamente 60% do espaco da total das duas paginas do
catalogo e ao fundo podemos notar varios homens ao redor dela. As cores que
predominam na peca sdo tons de roxo e verde, ainda na composi¢cdo do andncio

esta o slogan da campanha, o nome do produto e o préprio produto de lancamento.

1% Fergie € uma cantora e atriz americana. Ficou mundialmente famosa por ser a voz feminina do
grupo The Black Eyed Peas. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Fergie


http://pt.wikipedia.org/wiki/The_Black_Eyed_Peas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fergie
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Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 6 — Andncio impresso Avon nimero 2

O segundo anuncio da Avon apresentado foi publicado no més de marco de
2012, no catdlogo de cosméticos da marca. Foi produzido para apresentar o
lancamento da fragrancia Eternal Magic Enchanted.

Foi impresso em escala CMYK, em papel revista, ocupando duas paginas
localizadas no interior do catalogo que, seguem a estrutura de grampeacao no meio
em formato canoa e possuem o tamanho total de 21 centimetros de altura e 26 de
largura.

A composicdo da imagem do anuncio acima contém a atriz brasileira Grazi
Massafera como garota-propaganda, a sua fotografia ocupa uma média de 80% do
espaco de uma das duas paginas que compde o anuncio. O cenario de fundo é
composto por varias pétalas de flores, dando um aspecto floral aos espacos das
paginas.

As cores predominantes sdo tons de rosa e gelo, ainda na composicdo do
anuncio esta o slogan da campanha, um texto da campanha, a presenca do produto

lancado juntamente com pequenas informacdes do produto como preco e outras.
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Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 7— Andncio impresso Avon nimero 3

Este andncio € de sustentacdo da campanha de langamento do novo Renew
Platinum e foi impresso no catalogo de cosméticos da campanha de n°® 16 e
divulgado no més de Julho de 2012.

Foi impresso colorido, em papel revista, ocupando duas paginas localizadas
no interior do catalogo que, seguem a estrutura de grampeacéo no meio em formato
canoa e possuem o tamanho total de 21 centimetros de altura e 26 de largura.

Em uma das duas paginas do anuncio apresenta a fotografia da atriz inglesa
Jacqueline Blisset como garota-propaganda, sua imagem ocupa boa parte de uma
das duas péaginas que compde o anuncio. O restante do espaco é composto pelas
imagens dos produtos da linha anti-idade Renew 60+.

VariacOes de tons de roxo sé@o as cores predominantes da composi¢cao do
anuncio, além da foto da celebridade, podemos ver o slogan da campanha, a
chamada do anuncio, informacfes com indicacdes de uso do produto, a presenca do
produto lancado juntamente com pequenas informagdes do produto como preco e

outras.
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por até 8 horas

Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 8 — Aniincio impresso Avon numero 4

O anuncio acima foi impresso em escala de cores CMYK, em papel revista,
publicado no catalogo da campanha 16 de 2012 no més de Julho, seu tamanho real
€ de 21x26cm, sendo localizado em duas paginas do interior do folheto, que segue a
estrutura de grampeagcdo no meio em formato canoa. A peca consiste na
sustentacdo da campanha do quarteto de sombras da marca.

Conforme podemos observar a fotografia da modelo esta posicionada em
uma das duas paginas que compdem 0 anuncio, ocupando praticamente 80% do
espaco da pagina, o restante de todo o espaco é composto pela imagem ilustrativa
do produto, informacgBes sobre as cores disponiveis da maquiagem, seu preco e
uma frase de impacto “Maximo de cor, por até 8h”. A cor de fundo sobre a qual esta

a ilustracéo do produto, € o branco.



48

Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 9 — Anlncio impresso Avon nimero 5

Este anuncio foi veiculado no catalogo da campanha de n°® 18, no més de
setembro de 2012, feito para a sustentacdo da campanha do produto anunciado. Foi
impresso colorido em duas péaginas do folheto, em tipo de papel revista, seguindo a
estrutura de grampeacdo no meio das duas em formato canoa, possuindo o
tamanho total de 21 centimetros e 26 de largura.

A fotografia da modelo esté posicionada em uma das duas paginas da peca,
envolvendo 50% do espaco. O resto do total da area é constituido por imagens da
linha de cosméticos anti-estria e anti-celulite, além de informacdes a respeito dos
produtos como nomes e pre¢os. No anuncio o roxo e o verde sdo as cores que

predominam a composigéo da imagem.
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HFETAL

Fonte: www.folhetoavon.com.br/acervo
Figura 10 — Anuncio impresso Avon nimero 6

Este anuncio foi publicado no catalogo de cosméticos da Avon, na campanha
n° 8, no més de maio do ano de 2013, construido para a campanha de Dia das
Méaes, em que sdo vendidos kits presentedveis de produtos da marca. Ele foi
impresso em duas paginas coloridas na parte interna do folheto, em papel revista,
sendo que essas duas paginas seguem a estrutura de grampea¢do no meio em
formato canoa e possuem uma dimensdo de 21 centimetros de altura e 26 de
largura.

O andncio em uma das suas duas paginas apresenta a fotografia de uma
modelo negra e uma modelo crianga negra, a imagem ocupa boa parte de uma das
duas paginas que compde o anuncio. O restante do espaco é composto pelas
imagens dos kits presenteaveis dos produtos oferecido na campanha de Dia das
Mées.

As cores de fundo que predominam a composi¢do do anuncio, sdo o azul-
claro e o branco, podemos visualizar além da foto dos Kits e das modelos que
representam a relacdo afetiva de méae e filha, vemos o slogan da campanha,
informacdes do produto como preco.

Logo, ap0s a apresentacdo dos anuncios, foram feitos os questionamentos
gue seguiram como base um roteiro pré-estabelecido (Anexo A). Durante todo o
tempo da entrevista foram captados o audio e a imagem através do recurso de uma
camera filmadora como melhor forma encontrada para a observacdo e reflexdo

sobre as respostas. A seguir, apresentaremos as respostas que foram obtidas com
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as entrevistas de acordo com o objetivo de responder ao problema de pesquisa do
presente trabalho que compreende.

Apés 0s anuncios serem visualizados, as entrevistadas foram questionadas
sobre a sensacao que os anuncios lhes transmitiram e foram obtidas as seguintes
respostas:

Ana — “As mulheres que estao aqui, estdo perfeitas, bonitas e que todos os
produtos que foram passados aqui sé&o indispensaveis pra nos ‘né”

Dulce — “Que s6é mulheres magras sdo bonitas e de todas s6 tem uma
propaganda que tem uma mulher negra, nas outras predomina a loira e todas tem o
olho claro”

Maria — “..a propaganda de mais idade aqui é boa, porque a gente precisa
saber mesmo, mas geralmente eles colocam aqui aquelas pessoas que nao tem
rugas para fazer estas propagandas”

Lana — “A valorizagcdo da mulher”

Clara — “A Fergie, a imagem dela neste perfume mostra sensualidade e forga
‘né’, depois a gente tem a Grazi Massafera neste perfume ‘Eternal Magic’, ela quer
mostrar uma pessoa doce, sensivel. Depois com a propaganda da ‘Renew’ é um
produto ‘pra’ pessoas de idade corrigirem as linhas de expressao ‘né’, aqui ela faz
propaganda do produto utilizando a imagem de uma pessoa rejuvenescida através
do produto, na verdade por mais que a pele dela ‘teje’ bonita, ela mostra ter uma
certa idade ndo tdo avancada, mas uma idade bem, aqui no caso sdo até os
sessenta, mas com uma pele de quarenta, € bem interessante porque mostra que o
produto é eficaz. Depois tem o produto que tem uma moca mostrando sombras,
mostra que estas sobras tem um poder maravilhoso porque ela ficou linda, marcou
os olhos. Depois tem outro produto mostrando a diminuicéo de celulites e estrias, na
verdade esta imagem ja é um tanto artificial, porque pela minha percepcao ta
mostrando uma pessoa bem magra, ndo que ndo apareca em pessoas magras, mas
geralmente estrias e celulite se da pelo aumento de peso ‘né’ e aqui ja estéo
mostrando uma pessoa totalmente diferente e magra que dificilmente tem, ela ja ndo
€ muito real. Depois tem outra linha de produtos que ta falando em ‘Amor de méae’,
aonde tem uma méae e uma filha, ... achei bem bonita a imagem do designer do
produto e forte a imagem da mée e da filha, ta mostrando uma imagem de carinho
porque elas estdo sorrindo, se olhando e se abracando e a filha € muito parecida

com a mae, entdo parece que mostra uma imagem de muito carinho e com esta
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imagem de carinho e proximidade entre méae e filha se torna aproximavel também o
produto com o cliente, eu me sinto acolhida olhando esta imagem, mostra o carinho
e faz com que eu tenha uma atragdo maior pelo produto”

Eva — “Senti a sensagéo que essas mulheres ndo séo de verdade, parece que
elas sdo uma montagem, a gente ndo se identifica com elas porque tu trabalha o dia
inteiro, tu ‘ta’ sempre cansada, é uma correria com os filhos e parece que elas séo
tao felizes, que elas vivem no saldo de beleza, se cuidando, ajeitando uma coisa ou
outra entdo acho que é completamente fora da realidade, ndo nos passa que a
gente vai usar aquilo ali e vai ficar daquele jeito, a gente sabe que ndo € dessa
forma. Elas estao perfeitas, mas a gente sabe que na verdade ndo é aquilo ali”

Pode-se perceber que a presenca de mulheres com a beleza perfeita é
reconhecivel nos anuncios da marca, porém, as mulheres apresentadas sao vistas
por algumas consumidoras como mulheres montadas, ou seja, mulheres com a
imagem tratada e aparéncia impecavel e algumas sdo tdo artificiais que nao
condizem com o que se tem na realidade, de acordo com a percepcao da Clara
guando diz que, no anuncio do creme anti-celulite e anti-estria estd mostrando uma
pessoa magra e geralmente esses problemas de celulite e estria se d4 em pessoas
com peso mais elevado do que esta mostrando e isso faz com que esta
representacéo de mulher ndo pareca téao real.

Cada anuncio traz a representacdo do género feminino sob uma perspectiva,
cada um provoca sensacfes diferentes, um traz a mulher sensual, outro a mulher
delicada, a mulher com a pele rejuvenescida, a mulher mée, entre outras
representacdes. Contudo, algumas viram as representacdes com 0 pensamento
consciente que na sociedade é dificil conseguir estar bela como as modelos da Avon
por varios fatores, pois de acordo com a resposta de Eva, ndo se tem como se
identificar com a mulher representada nos anuncios devido a correria do cotidiano,
ndo ha tempo para cuidar da beleza, além de que ndo acredita que usando o
produto va ficar igual a mulher apresentada, sabe que ali elas estdo parecendo
perfeitas, mas que em suas realidades nao sao todo tempo assim.

O fato de a empresa apresentar em seus anuncios mulheres de boa
aparéncia deixa-nos entender que o uso do produto esta relacionado a imagem da
mulher propaganda e que se o0 uso do produto for feito pode-se prever o seu

resultado a partir da mulher que o apresenta.
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Podemos a partir disso, € possivel dizer que apesar da producdo dos
anuncios impressos serem limitadas, por exemplo, um perfume ndo é exibido na
peca no seu tamanho real e as vezes nao é possivel sentir o seu aroma, exceto
guando o anuncio tem uma reserva de perfume no proprio papel, isso tudo pode em

compensacao definir maneiras diferentes de ler a mensagem.

Apos foi perguntado a elas se sentem representada pelo “tipo” de mulher dos
anuncios:

Ana — “Nao nenhuma, mas tem a méae e a filha aqui nesta propaganda, o
carinho que esta passando entre elas na imagem”

Dulce — “ndo, porque elas tem o padrdo médio social alto ‘né’ e a postura
delas até pela profissdo delas, elas tem que serem bonitas, elas tem que serem
magras, elas tem que terem o cabelo bonito, tem que ter uma aparéncia boa e esta
ndo é a mulher do dia-a-dia”

Maria — “acho que nao, sempre sdo mulheres bonitas, sdo sensual, acho que
a que é a mais parecida comigo, é a que é a mais de idade do Renew e s6.”

Lana — “Ndo, nenhum”

Clara — “E que ela estdo muito de tudo, a vocalista do ‘Black Eyed Peas’ tava’
muito sexy, ‘tava’ meio que ao extremo muito sexy e muito forte. E a ‘Grazy
Massafera’ muito delicada, depois as outras eram uma senhora e outra méae, dai no
caso eu nao sou méde, mas entre o produto que por mim ndo ser mae e também nao
tdo delicada, porque a gente corre muito no dia-a-dia, entdo para certas pessoas, a
gente consegue esquecer um pouco da ternura e da delicadeza por causa da
agilidade, rapidez, correria do dia-a-dia entédo talvez eu me encontraria na ‘Fergie’
por ela mostrar ndo sé sensualidade, mostrar um pouco de forgca”

Eva — “Nao, nenhuma”

Mais da metade das entrevistadas ndo se identificou com os ‘tipos’ de
mulheres apresentadas nas pecas, isto se mostrou mais contundente quando Dulce
fala que as mulheres dos andncios possuem o padrdo de beleza da sociedade
meédia alta, por terem profissbes que exigem que sejam bonitas e afirma que esta
nao € a mulher que vimos diariamente.

O restante sentiu-se representadas: a Ana se identificou com a mulher mae
de um dos anuncios, acredita-se que tenha sido pelo fato de ela ser mae. A Maria se

achou parecida com mulher do anuncio de creme anti-idade, por ela ter
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aproximadamente a idade da mulher apresentada ja a Clara se encontrou na
imagem da ‘Fergie’, pois segundo sua justificativa pela foto mostrar forca.

Diante disso, podemos afirmar que alguma caracteristica presente na
propaganda sempre consegue tocar alguém e que no caso da Avon ela apresenta
diferentes representagdes do feminino no sentido de atingir uma diversidade maior
de pessoas para que assim seja possivel contemplar boa parte de suas receptoras,
visto que em tempos atuais em que, 0s consumidores estdo cada vez mais

exigentes esta cada vez mais dificil agradar a todos.

Foi questionado sobre qual o valor de “ser feminino” esta sendo vendido pelos
anuncios e se em suas opinides os anuncios valorizam ou desvalorizam a mulher?

Ana — “Cada produto que o mercado pde, mostrando uma mulher cada vez
com uma pele perfeita, que nem esta mulher do Renew 60 anos mais, tu olha para
ela e ndo diz que ela tem 60 anos, cada vez mais os produtos que estao vindo sao
para que a mulher se sinta mais bonita, tenha um cuidado maior consigo mesma.
Valor de mulher perfeita, sempre bem cuidada e é o que a gente deveria fazer
sempre; eu que sou mée fico olhando assim, e vejo que relaxo e uma maquiagem €&
tudo, o cabelo, a tua apresentacéo € tudo”

Dulce — “Que pra ti ser bonita tu tem que pagar caro, tem que ter dinheiro,
porque se nao tu ndo tem condi¢cdes de comprar, quem recebe um salario minimo
nao vai gastar com maquiagem, se tem filho pra sustentar, se tem casa. Eles
vendem o padrdo de beleza que toda mulher quer ‘né’, ser magra, ter o cabelo
macio, sedoso, bonito, eles estdo vendendo o produto valorizando muito a imagem
dela, as vezes o produto passa até despercebido, dependendo da modelo que ta ali
do lado”

Maria — “Acho que valorizam sim, por isso que a propaganda é a alma do
negocio”

Lana — “Aqui é mais a beleza ‘né’, é o que mais mostra a beleza da mulher,
em alguns anuncios desvalorizam a mulher, a primeira dos anuncios ficou muito
cheguei, muito vulgar, ela td muito sensual como dizem e o da celulite. O amor de
mée valoriza.”

Clara — “Cada propaganda passa um tipo de valor, mas eu acho que ela
consegue chegar dentro de cada pessoa e talvez eu ndo tenha me identificado

exatamente, mas foi aquilo que eu disse a pessoa que € mae vai se encontrar



54

naquela propaganda pelo carinho com a filha. Aquela pessoa que € um tanto mais
delicada, ela vai se encontrar ali e aquela outra que esta sempre correndo, mas que
também se sente sensual acho que também vai se encontrar e também a parte dos
produtos com maior idade que, procuram sempre além de correr com o trabalho,
correndo com a maternidade, correndo no lar ‘pra’ ser esposa, mae e profissional,
ela sempre que se manter com a pele bela e jovem, entdo dentro destas opcdes ela
tenta chegar a tocar quase que em todas ‘né’ e até mesmo aquela da senhora com
60 anos com uma pele de uma pessoa de 40. Penso que eles tdo valorizando a
mulher”

Eva — “Que o “ser feminino”, ser mulher tem que ser perfeita, impecavel, tem
que ter o cabelo bonito, uma unha bonita, um corpo escultural, se alimentar bem,
isso também custa dinheiro, entdo acho que so ‘ta’ tendo valor aquela pessoa que
anda impecavel, perfeita e com certeza ndo € aquela pessoa que nao precisa
trabalhar de manha até a noite, ndo precisa cuidar dos filhos, entdo € uma mulher
meio dificil, até se encontra pessoas que ndo precisam trabalhar, ndo precisam fazer
nada entdo até se encaixa nesse perfil. Entdo o feminino hoje ‘ta’ muito sé na
aparéncia, pode ser uma pessoa completamente ignorante, mas tendo um corpo
escultural, um cabelo bonito, um olho bonito, uma pela bonita, ta’ com tudo, os
homens ja se atraem por mulheres dessa forma. Se analisarmos bem acabamos
ficando desvalorizadas, a propagada consegue aquilo que ela quer ‘vender’, porque
na verdade a gente olha estas imagens e diz sera que resolve? Vamos comprar este
produto ‘pra’ celulite, ‘pra’ uma pele ‘lisinha’ e se pergunta sera que vou ficar assim,
guem sabe vou tentar comprar este produto... temos a ilusdo que vamos ficar pelo
menos parecida, infelizmente temos esta iluséo ”

Grande parte das receptoras considerou que valor de “ser feminino” que, esta
sendo vendido pelos andncios segundo as consumidoras € de que, a mulher perfeita
€ a que se cuida, que usa produtos para manter ou realcar sua beleza. Uma
entrevistada afirma que cada anuncio passa um tipo de valor e consequentemente
cada anuncio consegue tocar o tipo de pessoa que compartilha desses mesmos
valores devido a isso a marca apresenta diferentes representacbes que vai da
mulher romantica, sensual, mae, até a mulher de mais idade que precisa cuidar da
pele com mais atencao.

Contudo outra receptora ressalta que para ser feminina, tem que estar bonita

e isto custa caro, tem a visdo de que a pessoa que possui uma renda baixa e em
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sua realidade tem compromissos de sustentar a familia ndo tem condi¢bes de
comprar produtos para seguir o padrdo de beleza.

E a respeito dos anuncios valorizarem ou ndao a mulher, todas disseram que
as pecas valorizam, com excecdo de uma delas, falou que algumas pecas
apresentaram a mulher de uma maneira desvalorizada principalmente quando a
mulher aparece mais sensual e com 0 corpo mais exposto como o0 anuncio da
‘Fergie’ que julgou sua posi¢cao vulgar e dos cremes para combate de celulite e
estria. Com base no conhecimento do perfil desta participante, acredita-se que ela
teve esta opinido por ser de religido evangélica e devido a isso ndo compartilha dos
valores dos anuncios mencionados.

Duas das seis entrevistadas ao justificarem suas respostas falaram que ‘a
propaganda é a alma do negécio’, isto nos faz pensar que, acredita-se que valorizar
a mulher na propaganda é garantir o sucesso do negdécio, no caso sucesso de venda
do produto vinculado a imagem da modelo.

Perguntamos se ao ver 0s anuncios sabiam de que empresa pertenciam e
quais os motivos as fizeram afirmar as suas respostas.

Ana — “Avon, porque eu uso os produtos”

Dulce — “Sim, Avon, porque eu olho o catalogo da Avon, tenho produtos, o
Renew € da Avon, o da Grazi é da Avon, este primeiro ndo sei te dizer (Fergie), mas
0s outros séo Avon”

Maria — “Este aqui eu ndo sei, mas aquela mulher é da Avon gue eu sei, este
acho que pode ser da Natura...ndo diz as marcas aqui ‘né’? acho que todos sdo da
Avon, tem o jeito de ser da Avon”

Lana —“ S&o do Avon, porque geralmente eu vejo estes produtos no Avon”

Clara — “E da Avon, eu Jja vi campanha de ambas as mulheres na televiséo, eu
sou consumidora dos produtos da Avon e ja vi nos catdlogos da Avon, tanto a
imagem das pessoas quanto a imagem dos produtos”

Eva — “Acho que de repente é da Avon, pelo ‘Renew’ ja identifiquei”

Todas as receptoras responderam de maneira instantanea quando foi
perguntado se sabiam de que empresa eram 0S anuncios e identificaram como
sendo pertencentes da empresa Avon, algumas ficaram com um pouco de duvida se

algumas pecas eram na verdade da mesma marca por desconhecimento dos
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produtos e pela auséncia do nome da marca acabou até sendo citado o nome de
sua principal concorrente no segmento de produtos de beleza ‘Natura’.

A grande maioria que afirmou que sdo da Avon porque conhecem e
costumam consumir os produtos e porque ja viram as mesmas mulheres dos

anuncios em comerciais audiovisuais na TV.

Foi perguntado que objetivo a Avon teve em |he provocar esta(s)
sensacao(0es).

Dulce - “ela ta vendendo o produto, ela vive disso”

Maria — “ela quis vender o produto dela”

Lana — “Vender produtos, deixando a mulher se sentindo mais vaidosa para
pode vender”

Clara — “Eles colocam as atrizes, cantoras, estrelas mesmo do momento, é
mostrar que até a ‘Grazy Massafera’ que é uma atriz tdo conhecida, uma estrela
usa. Ta mostrando que até uma pessoa comum, que ‘ta’ atendendo uma pessoa no
balcéo, fazendo uma venda ou uma pessoa que apenas € mae e cuida do seu filho
também pode utilizar aquele produto. Que tanto o valor para a estrela, quanto o valor
‘pra’ dona de casa é o mesmo”

Eva — “Que se tu usar o produto, tu vai ficar bonita que nem aquelas
mulheres”

Para algumas participantes a Avon ao representar a mulher de aparéncia com
0 maximo de perfeicdo e estimulando a vaidade nas consumidoras esta querendo
vender o produto da melhor maneira. Uma consumidora teve um raciocinio
diferente, de que a marca utiliza a imagem de celebridades para anunciar os seus
produtos com a intencdo de mostrar que aquela artista também pode fazer uso do
produto por ser uma pessoa normal como qualquer outra, Clara faz uma
comparacao ao dizer que, tanto o valor para a ‘estrela’, quanto o valor para dona de
casa € o mesmo. JA Eva acredita que a Avon quer mostrar que o resultado do
produto pode ser visualizado através da modelo e que se for feito o uso do produto

sera obtido o efeito que esta aplicado nas mulheres das propagandas.



57

Foi pedido para citarem 0s principais pontos presentes na imagem e no texto
qgue a levaram a ter esta(s) sensacao(0es):

Dulce — “Quando ela coloca o produto deles com a modelo certa, porque a
propaganda é alma do negocio ‘né’, é através da propaganda tu vai vender o teu
produto”

Maria — “Porque todos mostram que ela quer vender produto... o da celulite,
pela mulher ‘ta’ sem celulite e aqui pela pintura, a sombra. E a do perfume é sensual
por estar extravagante e os homens todos olham para ela”

Lana — “Porque nas imagens eles colocam os produtos de cara”

Clara — “ Eu penso que, nédo so6 pelo jeito da pessoa se portar diante da TV e
da imagem que ela quer passar para as pessoas pelo cenario, pela roupa que ‘ta’
utilizando e pelas cores que ela ta utilizando, a ‘Grazi Massafera’ ta utilizando um
vestido cor de rosa claro e tem pétalas de flores caindo que, parecem pétalas de
rosa, aonde ela mostra essa delicadeza, todo mundo conhece que flores na espécie
de rosas e a cor rosa, sdo cores mais femininas e delicadas, ja a ‘Fergie’ ta’ com
uma roupa sexy, aonde ela mostra o decote da roupa dela, ela ‘ta’ com os cabelos
mais volumosos e a imagem mostrando que por onde ela passa varios homens
olham ‘pra’ ela, eu acho que ela ‘ta’ sensualizando a imagem”

Eva — “Se eu tivesse uma empresa que tivesse a finalidade de vender os
produtos, com certeza eu ia fazer propaganda colocando s6 pessoas bonitas porque
a gente quer colocar e fazer uma apresentacdo bonita, ndo ficaria muito agradavel
fazer uma pessoa diferente ali... colocaria imagens de pessoas bonitas e ia tentar ao
maximo possivel a pessoa ficar perfeita porque eu quero que as pessoas vejam e
também queiram ter aquela perfeicdo. Me agrada ver essas imagens mesmo eu ndo
sabendo que eu néo tenha, acho bonito enxergar ao belo”

A sensacdo geral obtida com as respostas anteriormente é a presenca da
mulher bonita em todas as pecas. Uma teve esta sensagdo por ver que a Avon
consegue divulgar o produto com a modelo certa. Outra teve a percepcéo de que a
marca estd sendo querendo vender o produto pela forma com que apresenta as
mulheres vinculando-as ao uso do produto, deu o exemplo do anuncio do creme
para combater a celulite, em que, a mulher aparece com a pele perfeita, sem celulite
dando-nos a entender que fez uso do produto e obteve aquele resultado.

Teve uma receptora que teve uma opinido um pouco diferente, em que néo é

s6 0 cenario ou a roupa da modelo que interfere na sensagdo que as pessoas vao
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sentir, pelo que compreendemos desta percepcdo é de que 0s sentimentos
provocados no consumidor devem ir além disso, das aparéncias. Em exemplo temos
0 anuncio da Grazy, por tras de toda sua composicdo passa a sensacao de que
aguele produto é destinado para as pessoas que compartiiham valores de
romantismo, delicadeza, pureza, etc.

A Ultima disse que mesmo ela sabendo que a representacdo imagética da
mulher bela é dificil se ver na vida real, Ihe agrada ver pessoas bonitas na

propaganda e estranharia se visse uma pessoa ‘diferente

Foi perguntado a elas, o que entendem por representacdo feminina, entao
tivemos como repostas:

Dulce — “Depende do ponto de vista: no caso do Avon representacao feminina
€ colocar o produto a venda e do ponto de vista da modelo ela vai colocar o corpo
dela, a aparéncia dela, pois é o trabalho dela”

Maria — “E uma pessoa que quer ser feminina, dai representa aquilo que é
‘né’? a sentimental é romantica”

Lana — “Pra mim a representacao feminina ndo precisa ser tdo assim ousada,
mas na boa medida”

Clara — “A representagcdo feminina quer mostrar como as mulheres s&o:
mulheres delicadas, mulheres sensuais ou apenas mulheres amaveis”

Observamos que as participantes entendem representacdo feminina por
varias perspectivas: Uma acredita que do ponto de vista da Avon o produto é
colocado a venda fazendo uso da representacdo de uma mulher e do ponto de vista
da modelo é usar o seu corpo para representar um ‘tipo’ de mulher que seu trabalho
pede. Outras tiveram a conclusdo que o conceito de representacao feminina refere-
se a representar 0 que se é para o0 outro. Para Lana a representacdo da mulher na
propaganda ndo necessita ser tdo ousada, pois acredita ser uma forma inadequada
de apresentar a mulher. No caso desta pergunta, as respostas estédo ligadas ao que
elas entendem ser mulher, a mulher se apresenta para a sociedade de modo a

corresponder aos seus valores.
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Foi questionado se as entrevistadas consomem o produto da marca Avon por
estimulo de uma propaganda e se caso as respostas forem sim, por qual meio se
sentem mais

Ana — “Geralmente pela TV”

Dulce — “Sim, é por intermédio de amigos, tem propagandas que eu vejo na
televisao, o maior estimulo é a minha vaidade feminina”

Maria — “Sim, propaganda na TV”

Lana — “N&o sou motivada por propagandas, compro porque alguns séo bons,
eu nunca vou pela propaganda, eu ja pego os que eu ja conhego”

Clara — “Catalogo”

Eva — “Né&o sou estimulada... eu gosto muito de pronta-entrega... gosto de ver,
pegar, usar, sentir, deu é meu”

Tivemos com estas respostas 0 conhecimento se as consumidoras
consomem os produtos sob estimulo de alguma propaganda e se a resposta fosse
sim qual meio é responsavel pela motivacdo da compra: Trés compram por se se
sentirem motivadas por propagandas da marca na TV, Duas compram por
indicacdes e estimulo dos amigos, Uma compra motivada por andncios no préprio
catdlogo e duas dizem ndo ser estimuladas por propagandas e comprar por
conhecer os produtos.

Diante disso, entendemos porque a Avon investe boa parte de seus
investimentos em comunicacdo na propaganda de TV, em que, apresenta
comerciais audiovisuais e forte merchandising em novelas e programas. Vemos que
as pecas audiovisuais foram as mais lembradas e podemos notar que a imagem em
movimento, ou seja, VT’s é mais eficaz no sentido de motivar a compra, superando a
maior estratégia de venda, o catalogo impresso, em que, apenas uma das seis

consumidoras se sente motivada a comprar.

Foi perguntado se compram os produtos por se identificar com a mulher
representada no anuncio.

Ana — “Na real é dificil eu ficar olhando para mulher, eu fico olhando para o
produto”

Dulce — “Néo, eu compro o produto que eu penso que, vai me fazer bem, que
eu me sinto bem, alguns que tem a marca da modelo, este te faz pensar que € um

produto bom e tu vai experimentar, mas se eu ndo gostar, eu ndo compro de novo”
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Maria — “Sim, porque o da Renew ja € pra minha idade, ‘pra’ usar ‘pra’ tirar as
rugas, ficar com a pele mais lisa, mais bonita”

Lana — “Ndo, geralmente eu compro cremes e nunca tem a imagem da
mulher”

Clara — “Ndo no meu caso eu chego até o produto, pelo produto, até porque
geralmente a linha de batons que eu adquiro sempre da revista ndo vem a imagem...
vem apenas a imagem do produto e as cores”

Eva — “Na verdade eu compro o produto porque gosto do produto ou porque
estou precisando dele, ndo pela mulher ali”

Percebemos aqui que, todas as participantes com excecdo de uma
consomem os produtos pelos produtos e ndo pela mulher que esta relacionada a
ele. Na verdade compram pelos beneficios que eles prometem ao cliente, algumas
até salientaram que ndo olham para a modelo, no geral a imagem da mulher no
anuncio pode ser vista como algo pouco relevante, quando o que mais interessa
para as consumidoras sao os beneficios que se tem comprar os produtos, em outras
palavras, os resultados finais que os produtos devem apresentar.

Em oposicdo a estas percepcdes teve uma entrevistada que disse que, 0s
produtos que tem a presenca de alguma celebridade chama mais a sua atencgéo e a
faz pensar em experimentar, nesse caso vemos que um artista d4 mais credibilidade
ao produto. Teve outra que diz se identificar com a mulher dos anuncios da linha
anti-idade ‘Renew’, consegue se enxergar nela.

De acordo com a teoria de Thompson prevé que aquilo que € dito, tem por
trds uma intencdo, que faz parte de um contexto compartilhado. As respostas das
receptoras sdo de certa forma, condicionada por questées como escolaridade, a
familia, a religido, etc. Estas questfes organizam a forma como as pessoas pensam

e agem.

Foi perguntado se o fato de a Avon ser voltada para mulher interfere em
algum momento em suas decisdes na hora da compra de algum produto da marca.

Ana — Nao”

Dulce — “Isso pra mim é desconhecido”

Maria — “Compro por ndo ser tdo caro o pre¢o”

Lana — “Nao”
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Clara — “Eu penso que sim, na verdade ja comprei dois produtos da Avon
sobre o combate ao cancer... além daquele valor esta sendo revertido para empresa
para ajudarem as pessoas com este problema, eu acho que tudo que vier além do
propdsito da empresa ganhar ser revertido para a empresa ajudar, o produto ganha
ponto com o consumidor”

Eva — “Eu ndo vou comprar s6 por isso, mas se é alguma coisa que t6’
querendo e j& tem essa intengdo, eu acabo optando por aquele produto, que estara
dando incentivo pra alguma coisa e acho que quando tem alguma campanha tem
que ser mais divulgada, até ‘pra’ gente saber”

Pelo que podemos perceber o fato da Avon ser uma empresa voltada para a
mulher, principalmente, por se envolver em causas sociais referentes a mulher ndo
interfere no momento da compra das suas clientes. A qualidade dos produtos pelo
que podemos perceber em questdes anteriores € o fator determinante na decisao de
compra, o0 preco acessivel da marca também aparece como fator determinante para
0 consumo.

Entretanto a maioria das consumidoras da marca desconhece que, a
empresa destina parte do lucro de alguns de seus produtos para contribuir para o
Instituto Avon, em que, possui projetos de Combate ao Cancer de Mama e Contra a
Violéncia Doméstica, assuntos que estdo extremamente ligados a realidade de

muitas mulheres.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho se residiu em saber se as estratégias utilizadas na
representacdo fotogréfica e textual do género feminino nos anuncios dos catélogos
da Avon séo eficientes em transmitir a mensagem da marca. Para isso entendemos
gue assim como a empresa € capaz de apresentar o género feminino em seus
anuncios baseadas em estratégias previamente planejadas que tem a finalidade de
transmitir a imagem de sua marca, acreditamos também que suas consumidoras
possuem competéncias para possuir percepcbes a respeito desta mulher
representada nos anuncios.

Diante disso, o foco desse trabalho sempre esteve centrado na recepc¢ao, pois
acreditamos que todas as informacfes da pesquisa podem auxiliar no alcance de
NOsso objetivo.

Todos os esforcos no sentido de desenvolver a pesquisa, desde a
contextualizacdo tedrica até a andlise dos dados obtidos, voltaram-se entdo para
que fosse possivel entendermos se o0 modo como a Avon esta apresentando a
mulher em seus anuncios tem sido competente no sentido de transmitir a imagem de
sua marca, tomamos conhecimento das estratégias de comunicacdo e do modo
como a empresa se posiciona frente a suas clientes, tudo isso para que entao
pudéssemos responder a probleméatica desta pesquisa, que é saber a percepcéo da
consumidora acerca da representacao feminina apresentadas pela marca em seus
anuncios.

Entender o que a receptora interpretou acerca de seis anuncios baseada
apenas em sua fala ndo consideramos simples, pois tinhamos que tentar entender o
que na realidade foi dito ndo sé verbalmente, mas prestar atencdo em seus gestos.
Seguimos o Circuito da Cultura proposto por Jonhson, o qual ja foi abordado no
capitulo 4.1.1 para apreender a relacdo entre a leitura (recepcdo) e o texto do
produto midiatico (andncios). Damos conta de suprir a etapa da producdo quando
pesquisamos sobre a empresa Avon e suas estratégias e a fase do texto do produto
midiatico quando trouxemos informacdes sobre o catalogo impresso e virtual.

Tomando como base as informagdes coletadas, podemos observar que todas
as entrevistadas construiram uma opinido sobre o objeto de estudo independente de

sua formacéo escolar, porém as com um grau maior de instru¢cado responderam as
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perguntas com mais intensidade, enquanto que as com menor grau de instrugao,
falaram pouco acerca dos assuntos questionados, enquanto que as outras
exploraram mais suas respostas.

Na grande maioria dos discursos foi possivel notar que a mulher representada
no anuncio ndo interfere no processo de decisdo de compra e as receptoras nao se
identificam com a imagem das mulheres representadas pela marca, pois acham que
a mulher aliada ao produto é apresentada de forma artificial, devido a maquiagem,
cabelo, cor dos olhos, entre outras caracteristicas. Elas entenderam que as modelos
estdo com a aparéncia perfeita porque fizeram uso dos produtos anunciados e
mesmo acreditando nisso, ndo esperam do produto o mesmo efeito visto na
aparéncia das mulheres, mas em compensacao valorizam a qualidade do produto da
marca e seu preco acessivel, o0 que nos deixa afirmar que preco e qualidade séo
caracteristicas que andam juntas na marca.

Por fim, podemos considerar que as consumidoras compreendem que a
marca apresenta em seus anuncios uma mulher muito diferente da que realmente
compra o produto, que € aquela mulher que nao tem tempo para se dedicar 100%
aos cuidados de sua beleza, pois possuem outros valores que consideram mais
importantes que estar sempre bonita. As entrevistadas citaram algumas
caracteristicas que consideram pertencentes da mulher presente na sociedade, por
exemplo, a trabalhadora, dona de casa, entre outras caracteristicas.

No entanto, chega-se a conclusdo que mesmo que a grande maioria das
consumidoras nao presta atencdo na mulher dos anuncios e ndo se identificam com
a representacao feminina apresentada, isso ndo chega a ponto de ser um empecilho
para a compra dos produtos.

Por fim podemos considerar que, as consumidoras compreendem a imagem
de mulher trazida pela marca de acordo com suas percep¢des, no entanto vimos
que as estratégias utilizadas pela Avon ndo se configuram ineficientes para que as
consumidoras preferirem a marca, sendo que na verdade consomem os produtos do

Avon por considerarem importantes fatores como qualidade e preco do produto.
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ANEXO A - Roteiro das entrevistas em profundidade

Data: [/ /2013

Perfil da participante:

1 — Qual a sensac¢éo o anuncio lhe transmite?

2 — Vocé se sente representada pelo ‘tipo’ de mulher do anuncio?

3 — Qual o valor de ‘ser feminino’ esta sendo vendido pelo anuncio? O anuncio

valoriza ou desvaloriza a mulher?

4 — Ao ver estes anuncios, vocé sabe me dizer de que empresa €? Porque vocé

acha que é dessa empresa? O que lhe faz afirmar isso?

5 - Em sua opinido que objetivos a Avon tem em l|he provocar esta(s)

sensacao(0es)?

6 — Vocé pode citar 0s principais pontos presentes na imagem e no texto que a levou

a ter essa sensacao?

7 — O que vocé entende por representacao feminina?

8 — Vocé consome os produtos da marca Avon por estimulo de uma propaganda.

*Se sim, por qual meio vocé se sente mais motivada a comprar?

9 — Vocé compra os produtos da marca Avon por se identificar com a mulher

representada no anuncio?

10 — O fato de a Avon ser voltada para a mulher interfere em algum momento na sua

decisédo na hora de comprar algum produto da marca? Por qué?



