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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de analisar a percepcdo de mulheres negras sobre representacéo,
de acordo com raca e género, diante da peca publicitaria “O que te define”, da marca de cosméticos
AVON, através de andlise de conteudo. Diante disso, fez-se necessério a definicdo do referencial
tedrico em que primeiramente foi apresentar a area da publicidade e propaganda e sua linguagem,
diante autores como Manuel Castells e o sujeito como agente interativo, e Adair Peruzollo sobre a
estratégia da persuasdo. Também tornou-se fundamental tratar de questfes raciais e de género, de
forma a questionar padrdes sociais construidos historicamente nas duas perspectivas de
segmentacdo, dando énfase para a terminologia de género como identidade construida, por Joan
Scott. Dentro dessa segmentacdo de publico, buscamos abordar também a beleza da mulher negra e
a influéncia das midias na definicdo de padrdes. Para o maior entendimento de andlise de
percepcdo, foram examinados conceitos sobre o processo do conhecimento com Paulo Freire e 0
tema gerador, e este somado a construcao da cultura de acordo com as relagBes sociais e 0 processo
de identificacdo individual. Para o embasamento da analise, foram abordados temas como o
comportamento do consumidor e suas definicdes de valores, com Christiane Gade e Eliane
Karsaklian. O método utilizado foi qualitativo, diante o levantamento de respostas de seguidoras da
marca. Com técnica de analise de conteudo, de forma a categorizar 140 comentarios de mulheres
negras, categorizadas pela foto no perfil da rede social Facebook, na postagem do comercial. Ap6s
o levantamento dos comentarios e o processo de inferéncia baseados no conceito de Laurence
Bardin, a andlise dos dados foram organizadas em 8 categorias e subcategorias de forma a
responder nossa pergunta de pesquisa. O estudo desses dados trouxe a conclusdo que, diante o
posicionamento de luta contra o preconceito e incentivo ao empoderamento feminino, as mulheres
negras sentem-se identificadas e tocadas com o material, porém procuram valorizacdo, maior

representatividade e diversidade nas midias e na area da propaganda.

Palavras-chave: publicidade; propaganda; percepcéo; analise.



ABSTRACT

The present paper intends to analyze the perception of black women over representation according
to race and gender related to the AVON cosmetic brand’s advertisement “O que te define”, through
content analysis. For that purpose, it was necessary to define the theoretical framework in which our
approach consisted, presenting the area of Advertising and Marketing and its language, through
authors such as Manuel Castells, and the idea of the subject as an interactive agent, and Adair
Peruzollo, on the strategy of persuasion. It was also key to explain racial and gender issues,
questioning historically constructed social patterns in both perspectives of segmentation,
emphasizing the gender terminology as constructed identity, by Joan Scott. Inside this public
segmentation, we will try to approach the matter of black women beauty and the media influence on
defining patterns. For better understanding of perception analysis, some concepts were examined on
the process of knowledge, with Paulo Freire, and the generative themes, along with the construction
of culture related to social relations and the process of individual identification. The analysis was
also based on themes such as consumer behavior and its values definition with Christiane Gade and
Eliane Karsaklian. The method used was qualitative, through examination of responses from the
brand’s followers, along with content analysis technique, categorizing 140 comments of black
women, based on the profile photo in the social network Facebook, in the advertisement’s post.
After the analysis of comments and the inference process based on the concept of Laurence Bardin,
the data analysis was organized in 8 categories and subcategories aiming to answer out research
question. The study of these data brought the conclusion that, considering the position of fight
against prejudice and incentive to women empowerment, black women feel identified and touched
by the ad but they still seek for appreciation, more representativeness and diversity in the medias
and in the are of advertising and marketing.

Keywords: Advertisement. Marketing. Perception. Analysis.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, € comum afirmar a pluralidade e miscigenacdo da populacdo - a diversidade
racial sustenta-se em dados, onde ha 204.450.649 milhdes de brasileiros: 45,5% s&o declarados
brancos e 53,6% negros (pretos e pardos); 50,79% sdo do sexo feminino, e destas, 44% sao
mulheres negras e pardas. Em 2005, estimava-se que havia 11,4% de brasileiros negros na faixa dos
mais ricos no pais. Em 2015, essa parcela aumentou para 17,8%, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)®. Logo, nota-se uma populacdo em ascensdo no
mercado, tanto econémico, quanto de consumo. E Baudrillard (2010) que nos situa na raiz do
consumo, o qual constitui-se em relacdo a sociedade e configura uma resposta ao que estd em
transformacéo, representando a base do mundo globalizado. Como aponta Zeca Martins (1999, p.9),

na sua obra “Propaganda é isso ai”, ao referir-se a um perfil de consumidor:

Cada segmento populacional de interesse é o que conhecemos por publico-alvo ou target
group. E as empresas segmentam a populagdo em grupos de interesse para que fique mais
facil identificar caracteristicas uniformes entre os individuos de cada grupo.

Diante disso, a propaganda deve tentar falar a linguagem do seu publico alvo, segmenté-lo
por perfis de interesse. Desta forma, a partir de um campo especifico de andlise da propaganda e
diante de um publico-alvo estabelecido, buscaremos responder: como as seguidoras digitais
percebem a peca audiovisual #oquetedefine da marca AVON (da campanha “Um olhar aberto te
define”’)? Questionamos sobre qual a percepcdo dessas mulheres sobre a imagem representada,
buscando descrever os processos de identidade das consumidoras frente a campanha e 0 que as
define.

Nosso corpus de anélise sera o comercial da marca AVON? da linha de maquiagem “Big &
Define”, na campanha intitulada “Um olhar aberto te define”, veiculada na fanpage no Facebook da
marca®. Ao analisar os comentérios, poderemos entender se o comercial as representa, ou no, e
quais as suas percepcdes sobre o conceito propagado. Diante isso, para o0 desenvolvimento do
presente trabalho, analisaremos os comentarios das seguidoras, organizados em categorias, atraves

da anélise de conteldo.

! Pesquisa disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/caracteristicas_raciais/default_zip.sh
tm>. Acesso em: 22 de abr. 2017.

2 Empresa norte-americana de 130 anos, operando no Brasil desde 1958.

® Comercial da campanha “Um olhar aberto te define”, na plataforma Youtube, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=pYIKbwS3ILk>. Acesso em: 19 de abr. 2017.



O contexto atual no pais aponta uma disparidade entre brancos e negros no mercado de
trabalho: a média de rendimento de negros e pardos é de R$ 1.507,35, enquanto a de brancos ¢ R$
2.596,86*. E fundamental que a publicidade inclua pessoas negras em suas abordagens de venda,
visto que alguns dados sobre a comunidade negra, diante as politicas afirmativas e valorizacao do
salario minimo, apontam um crescimento na remuneracdo de negros e pardos de 56,3% entre 2003 e
2014, enquanto a dos brancos foi de 30,4%, segundo levantamento do IBGE (2017).

Logo, mais do que incluir, serve de interesse para 0 mercado publicitario e académico
posicionar-se de forma a ouvir esse grupo, cujo poder de compra esta em ascensao na sociedade de
consumo. E fundamental analisar o discurso publicitario e sua relagdo com o publico e as formas
como esse discurso pode, ou ndo, contribuir na educacio para a diversidade racial. E necessario
debater, nos meios de comunicacdo, a insercdo da diversidade e suas abordagens, visto que a
propaganda ¢é de grande influéncia tanto para a quebra ou resisténcia de um modelo estético, quanto
para discussdo de assuntos como a incluséo social, racial e étnica, além do poder educador sobre
questdes raciais.

Apesar de algumas mudancas significativas, especificamente a mulher negra ainda sofre os
reflexos da problematica da desigualdade de género e raca. Apesar de acdes afirmativas referente ao
sistema de cotas na educacdo universitaria, mulheres brancas no ensino superior representam 23,8%
das estudantes, enquanto as mulheres negras figuram em 9,9%, segundo dados levantados pelo
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA)®> em 2011. Aqui, avaliamos dados como esse,
imprescindiveis para analisar uma problematica que tem uma base historica de exclusdo em um
sistema social, para ndo cairmos no habito comum de, por vezes, negar o racismo velado.

Ressalto, para embasar minha justificativa pessoal de porque eu, como pesquisadora € como
mulher branca, escolhi tratar da percepcdo de uma propaganda dirigida a mulheres negras. Busco
nas palavras de Rachel Moreno (2008, p.27), em um trecho do que vai de encontro a minha razéao
pessoal e do meu questionamento sobre a discussido do que ¢ visto como “minoria”, a mulher negra:

Mas onde estdo representados a diversidade, a atividade e o ativismo femininos? Onde
essas questdes sdo discutidas, a ndo ser num grupo de académicas condescendentemente
admitidas no circulo dos intelectuais? Ou entre nds, no movimento feminista? Para quem

ndo ¢ “da roda”, onde estamos nos? E onde estdo nossos valores, nossas demandas, nossas
batalhas. Nossos avangos e retrocessos, nossos aportes?

*  Pesquisa  disponivel em:  <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/pesquisas/pesquisa_resultados.php?id_

pesquisa=149> Acesso em: 03 de mai. 2017.
> Pesquisa disponivel em: <http://www.ipea.gov.br/retrato/pdf/revista.pdf > Acesso em: 17 de mai. 2017.



Portanto, meu objetivo, como académica e cidada, é estar ciente da opinido das
consumidoras sobre o tema mulheres negras, mostrando, através dos comentarios digitais, seus
interesses, seus impasses e suas percepcdes diante da publicidade, e, logo, diante da realidade social
em que estdo inseridas.

Na abordagem metodoldgica, utilizaremos Maria Cecilia de Souza Minayo (2010) e
Laurence Bardin (2009), bem como Martin W. Bauer (2000), para definir o método de pesquisa
bibliogréfica®, com técnica de coleta de dados através da analise dos comentarios e analise de
contetdo.

Abordaremos, na pesquisa, alguns temas fundamentais, como a sociedade de consumo e a
linguagem da propaganda na venda de suas ideias, através de Neusa Demartini (2008). Conceitos,
paradigmas e lutas de género serdo explorados através das perspectivas de John Scott (1995) e
Rachel Moreno (2008), e Judith Butler (2003), destacando o que vemos na midia diante desta
realidade.

Realizaremos estudo de percepgédo baseado na obra de Christiane Gade (1998), Psicologia
do consumidor e da propaganda. A autora fara parte do marco teérico do trabalho, uma vez que
destaca a importancia e relevancia acerca do conhecimento através da psicologia do comportamento
e suas percepcdes, diante de um publico que ndo somente recebe o que lhe é exposto, mas articula
suas opinides de acordo com suas experiéncias e motivacoes.

O interesse sobre o tema consiste no poder de contextualizar a perspectiva de um grupo em
relacdo ao que estd sendo exposto, diante suas vivéncias e experiéncias. O publico nos chama a
atencdo, por tratar-se de um segmento pouco evidenciado em relacdo as propagandas de cosméticos
no Brasil, em comparagdo com os dados populacionais do pais. A mulher negra brasileira ainda é
sub-representada na propaganda.

O presente trabalho se divide trés capitulos: o primeiro apresenta o referencial tedrico sobre
publicidade e consumo, percepcdo e a insercdo da plataforma Facebook como meio de interacao.
No segundo capitulo abordaremos o género, raca e etnia, referenciando lutas raciais, 0s processos
de igualdade e identificacdo e terminologias de segmentacdo de género. No terceiro, apresentaremos
a metodologia, dividida em pesquisa bibliografica, técnica analise de contetdo para tratamento dos
dados, de forma a interpreta-los através da Categorizacdo com o referencial tedrico do trabalho. E
finalmente poderemos inferir como a nossa pergunta de pesquisa sera respondida, nas consideracdes

finais.

® Segundo Duarte e Barros (2012), a pesquisa bibliogréfica serve de forma a selecionar documentos de interesse para o
trabalho.



2 MARCO TEORICO

2.1 Publicidade e Consumo

2.1.1 A linguagem da propaganda

Para compreendermos como a propaganda funciona, precisamos ter em mente que ela vai
além de motivar a venda de um produto/ideia. Para obter resultado, a abordagem devera ser
estratégica. O projeto de comunicacdo precisa ser atrativo ao publico para, consequentemente,
motiva-lo e persuadi-lo.

Para contextualizar os primeiros passos da persuasdo como retorica, o autor Adilson Citelli
(2007), aborda em sua obra, Linguagem e Persuaséo, a retomada da preocupacao com o discurso
nos estudos da linguagem.

Era de fundamental importancia a expressao verbal na oratéria no mundo cléassico, pois
utilizavam de discursos de convencimento como estratégia argumentativa, com a finalidade de levar
a persuasdo dos auditorios gregos. Essa preocupacdo resultou na criacdo de disciplinas que
ensinassem a eloquéncia, retérica e gramatica (CITELLI, 2007, p.8). A preocupacao ia para 0 Viés
de unir arte e espirito, de modo a convencer. Para além, Citelli (2007, p.9) chega no método
utilizado atualmente:

Em nossos dias, 0s estudos retdricos passaram a receber novas abordagens, ganhando papel
de relevancia na analise do discurso, no estudo das figuras de linguagem, na reflexdo sobre

expedientes argumentativos, inclusive ampliando sua abrangéncia para ambitos ndo
necessariamente verbais: fala-se em retérica do filme, da publicidade, do video, etc.

Portanto, esse processo de argumentacdo torna-se, até os dias atuais — adaptando-se aos
modos de producdo da sociedade —, um marco em variados estudos, chegando, entdo, a area da
publicidade, que utiliza desse meio para a adesdo de uma ideia, tese ou conceito, e fazendo valer a
etimologia da palavra que traz Citelli (2007): per + suadere = aconselhar.

O discurso publicitario consiste em estratégias para chegar ao seu publico-alvo, podendo até
contribuir com linguagens e posicionamentos inovadores, resultando no que Citelli (2007, p.35) se
refere ao dizer que “a linguagem ndo ¢ ingénua, e os recentes modos de dizer podem estar
escondendo novas formas de organizar a sociedade”. Logo, a area da publicidade também interfere

na insercao de ideias, contribuindo para a transformacéo da sociedade, ou até no estimulo do debate



de fendbmenos sociais dificeis de serem lidados. Perspectiva que podemos aplicar ao tratar da
palavra empoderamento’, associada & compreensdo pessoal e coletiva do seu poder de participacdo
social e politica, segundo a doutora em filosofia, Maria Elisabeth Kleba (2009), e a doutora em
enfermagem, Agueda Wendausen (2009). Em seu estudo sobre o empoderamento dos sujeitos em
areas de participacao social, a palavra é utilizada como manifestacdo da emancipacéo de individuos,
minorias ou diante reivindicagdo de autonomia e liberdade, a nivel coletivo ou individual. Segundo
Kleba e Wendausen (2009) o empoderamento € uma forma de promover mudancas em areas de
participacdo social, de forma a qualificar o processo de democratizacdo de segmentos. O termo
chega as diretrizes do movimento feminista em forma de tomar poder sobre si. Diante disso,
constata-se na consciéncia coletiva sobre as lutas pelos seus direitos.

Durante a etapa de exploracdo do corpus de analise, podemos verificar a representacdo do
discurso de empoderamento para as seguidoras e como ele estd associado a uma medida de
persuasao para seu publico. Logo, como menciona o professor e autor da obra Persuasao, Erotismo
e Seducdo, Adair C. Peruzzolo (2010), a persuasao esta implicita no ato de comunicar e s6 acontece
diante um estimulo mdtuo das duas partes: quem comunica e quem a recebe. Visto isso, a percepcao
SO acontece pois houve uma persuasao para isto.

Portanto, a linguagem, ou as palavras mencionadas no comercial, podem levar esse publico
a se identificar com o conceito da campanha, estimulado pela conexao temética do empoderamento
feminino, associado ao produto oferecido. Neste caso, abordando o potencial de um rimel — abrir
olhares — no que podemos também agregar a ideia de desconstrucdo, de destacar-se diante uma nova
perspectiva de poder, associados ao género e a raca mostrada na tela. Peruzzolo (2010, p.320)
aponta esse paradigma de persuasdo usado pelas marcas:

Por isso, quando nos perguntamos pelo que pode ser mensagem para um comunicante,
vemo-nos remetidos as necessidades deste, aquilo que resolve suas situagdes de preméncia
no exercicio da vida. Assim que um estimulo somente estimula aquele para o qual ele
significa algo dentro dos seus desejos, das suas aspira¢Oes e de seus interesses. E assim que

toda e qualquer mensagem somente é mensagem se for resposta as questdes, obrigacdes e
interesses dos seres comunicantes.

Peruzzolo (2010, p.321) destaca que a persuasdo, neste caso inserida em um fendmeno

social, também serve de eixo para toda a comunicacao:

Somente podemos falar em persuasdo quando a mensagem organizada para cooptar o outro
comunicante for um valor para ele ou apresentar-se como um valor para ele, ndo nos

" Ou empowerment, 0 termo expressa a posicao de grupos inferiorizados em determinada situacdo abordadas em trés
niveis da vida social: psicoldgica ou individual; grupal ou organizacional e estrutural ou politica.



critérios da TV, do jornal, da revista, da publicidade, mas nos critérios proprios do leitor,
usudrio ou consumidor. Por isso, a mensagem, que cada meio de comunicagdo organiza,
precisa, de forma manifesta, “desejar o leitor”, como diz Barthes (1973, p. 25), isto ¢, deve
vir constituida de elementos de satisfacdo dos projetos pessoais desse leitor/observador,
para que ele a acolha e a aceite como pertinente a si proprio; razdo porque lhe faz sentido.

Logo, para um resultado positivo para a publicidade, a marca/peca devera levar em
consideracdo o contexto no qual o publico esta inserido. A mensagem so terd forca se estabelecer
um vinculo com a realidade e com as motivacfes que fazem desse receptor um puablico-alvo. Na
perspectiva de Citelli (2007), quando nos referimos a finalidade de uma peca publicitéria para sua
marca, 0 discurso persuasivo tem um poder de desdobramento, podendo formular perspectivas,
reformular ou conformar.

Se a vontade das seguidoras € encontrar conteudo digital de tematicas contra o preconceito
racial, por exemplo, podemos associar que a marca estimulou um puablico ja pré-disposto, e,
portanto, dentro de um contexto especifico, no qual ja sentia um desconforto. Isso motivou o
publico a lidar com um produto/marca de forma a associa-lo aos seus pontos de vista e percepcoes.
Por exemplo, o de idealizar um rimel ndo apenas como produto, mas comprar a ideia de vé-lo como
algo vinculado a lutas de género e raca, através do discurso utilizado no material publicitario. A
reformulacdo estd além do tangivel do produto, o foco é na venda do intangivel deste. Este
posicionamento pode levar ao diferencial proposto pela marca destacando-se no mercado, o que
podemos avaliar sendo mais um dos processos utilizados pela publicidade.

A autora Neusa Demartini Gomes (2003), professora de P6s-Graduacdo em Comunicacgdo da
PUC/RS, trata do processo executado pela area da publicidade, com o objetivo de estimular um
publico. Meios estratégicos e articulados para esse fim, ela diz:

A compreensdo da publicidade como sistema implica adotar uma otica mais ampla,
envolvendo todas as suas interfaces. E uma visdo que resulta mais enriquecedora: vista
como um organismo estrutural, composto por um conjunto de elementos inter-relacionados,
mediante processos mais ou menos complexos, claramente hierarquizados, por sua vez,

bastantes estruturados também, e que conduzem o sistema a um objetivo comercial
determinado. (GOMES, 2003, p. 11)

Os elementos inter-relacionados citados pela autora podem ser vistos na medida em que as
palavras geram significados por quem as comunica.

Outra perspectiva sobre a concepcdo da persuasdo estd na do “seduzido” ndo ser um
individuo passivo, pois a oferta aborda possiveis publicos potenciais, isto €, provaveis publicos que

estabelecem objetos/ideias como valor de uso. Desta forma, o papel da publicidade é empenhar-se



na proposta de satisfazé-lo e estimuld-lo. Como aborda Peruzzolo (2010, p.322), “Com efeito, todos
0s empenhos de um bom comunicador serdo vaos se a comunica¢do proposta ndo vier associada as
questdes que envolvem as situagdes de vida dos interlocutores”. Visto isso, a persuasdo nao
acontece de maneira aleatoria, sendo diante uma analise do publico tratado, suas lutas, opinides e
posicdes da sociedade.

Portanto, para a efetivagdo positiva da marca, ela devera ter como finalidade o destaque de
suas propostas, de modo que acabe ganhando forca tanto para estimular seu publico quanto para
estabelecer um valor no mercado.

Diante disso, podemos observar algumas medidas adotadas e a forma de comunicacdo
abordada, porém, ndo podemos ter total conviccdo sobre a compreensdo e convencimento desse
grupo. E um desafio que, de acordo com Gomes (2003), refere-se ao papel do objetivo de informar
e persuadir no processo publicitario. A linguagem baseia-se na meta de argumentar:

Persuadir supde convencer e, para tanto, é preciso motivar. Em publicidade se utiliza a
informagcdo que motiva, que induz o pudblico a adquirir o produto que satisfard as

necessidades fisiologicas ou psicoldgicas. Fica bem claro que a publicidade é, portanto,
informacdo persuasiva. (GOMES, 2003, p. 35)

A partir disso, podemos considerar que a publicidade, através de suas medidas estratégicas e
meios de influéncia, estd sempre determinada a resultados e efeitos que correspondem a suas metas,
seja na venda de uma ideia, produto ou servico.

E diante da exemplificacio do fazer publicitario e suas articulagbes que nasce a intengio de
atingir o receptor. Portanto, visto que chegamos até aqui destacando a segmentacdo de publico, e
diante da metodologia de analise de percep¢do da campanha proposta neste trabalho, a intencéo é
entender as percepcdes nos comentarios da marca sobre o puablico negro feminino e suas
especificacbes. Discutidos os temas segmentacdo de raca e o corpus de andlise (campanha
publicitéria), abordaremos o termo género — e a representacdo da mulher negra na propaganda.

2.1.2 A publicidade na internet

Para falar de internet, primeiro devemos associa-la ao seu papel num amplo contexto: o de
comunicagdo de massa. Anteriormente a ela, existiu a difusdo da televisdo, tendo efeito no cotidiano
de suas audiéncias como meio de distracdo e entretenimento. Castells (1999) aborda, em sua obra, a

predominancia da televisdo nas casas do publico e salienta a perspectiva de W. Russel Neuman, o
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qual enxerga a televisdo como uma resposta a um publico preguicoso. Ele salienta que Neuman
descreve 0 meio de comunicagdo como algo que sustenta um dominio pela falta de alternativas
diante uma plateia que procura pouco esforco diante uma rotina macante. Essa, talvez, seja uma
perspectiva comum referente aos meios de comunicacdo e sua aparente dominacdo diante um
publico, porém, Castells (1999) também salienta o lado de um publico que nédo se estabelece como
passivo a qualquer informagéo.

Em uma primeira percepcdo, 0 meio de comunicacdo de massa se caracteriza por levar
mensagens a seus receptores. Porém, ela se transforma na forma que leva suas informacdes através
de sons e imagens, tornando o entretenimento a ideologia do meio de comunicagéo. Castells (1999,
p.418) aponta que “a modalidade de comunicagdo da televisdo é um meio fundamentalmente novo
caracterizado pela sua seducdo, estimulacdo sensorial da realidade e facil comunicabilidade, na
linha do modelo do menor esforco psicologico”. Através disso, 0 autor contextualiza a influéncia
desses pontos para o investimento da comunicacdo no meio. Porém, o autor destaca a conclusdo de
Neuman diante do poder dessas mensagens no comportamento social da audiéncia, o que, de certa
forma, serve de interesse para o meio publicitario. Neuman (apud CASTELLS, 1999, p.419)
aponta:

As descobertas acumuladas em cinco décadas de pesquisa sistematica de ciéncias sociais
revelam que a audiéncia da midia de massa, seja ou ndo constituida de jovens, ndo esta
desamparada, e a midia ndo é todo-poderosa. A teoria em evolugdo sobre os efeitos

modestos e condicionais da midia ajuda a relativizar o ciclo histérico do panico moral a
respeito do novo meio de comunicacdo.

As mensagens publicitarias foram inseridas nessa realidade. Portanto, o impacto no processo
de aceitacdo de um produto oferecido ndo € preciso, pois existe a interpretacao do receptor referente
ao que lhe é transmitido. Os consumidores reagem de formas diferentes aos estimulos da midia, de
forma homogénea e livre de opinifes diversas. A midia ndo é toda poderosa, mas a propaganda
audiovisual na televisdo é ainda a imagem padrdo da sociedade, com raras exce¢des. Nesse caso, €
sobre o poder de afirmacdo da televisdo, fazendo a diferenca na concepcao da nossa cultura e de
nossos simbolos, que Castells (1999, p.421) salienta:

Pelo que mostram os estudos empiricos, a midia ndo é uma variavel independente na
inducdo de comportamentos. Suas mensagens, explicitas ou subliminares, sdo trabalhadas,
processadas por individuos localizados em contextos sociais especificos, dessa forma
modificando o efeito pretendido pela mensagem. Mas 0s meios de comunicacdo, em
especial a midia audiovisual de nossa cultura, representa de fato o material basico dos

processos de comunicac¢do. Vivemos em um ambiente de midia, e a maior parte de nossos
estimulos simbdlicos vem dos meios de comunicagao.
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Portanto, podemos considerar que conceitos como belo ou feio, bom ou ruim, moral ou
imoral, sdo construidos culturalmente também pelos meios de comunicacdo. Fazer parte dessa
realidade e estar inserida nesse contexto, faz da publicidade um artefato cultural de grande
importancia na gestdo dos simbolos sociais de consumo. Segundo Castells (1999, p.421):

Se 0s anunciantes continuam gastando bilhdes apesar das dividas razoaveis sobre o real
impacto direto da publicidade sobre as vendas, talvez seja porque uma auséncia da televisdo

normalmente signifique admitir o reconhecimento dos nomes dos concorrentes com
propaganda no mercado de massa.

Essa perspectiva parte da influéncia do meio de comunicagdo de massa na sociedade, seu
papel na definicdo de gostos, comportamentos e padrdes. No meio televisdo, o autor destaca que
essas mensagens sao inseridas no fluxo de diversos outros textos, transmitindo diferentes
perspectivas, desde o entretenimento até noticias policiais. Portanto, suas mensagens estardo
comprometidas com o formato da linguagem televisiva. Para solucionar esse complexo contexto da
comunicacdo de massa e acabar lidando com um publico diversificado, surgiu a adequacdo da
mensagem aos meios, como Castells (1999, p.422) aborda:

O fato da audiéncia ndo ser objeto passivo, mas sujeito interativo, abriu o caminho para sua
diferenciacdo e subsequente transformacéo da midia que, de comunicacdo de massa, passou

a segmentacdo, adequagdo ao publico e individualizagdo, a partir do momento em que a
tecnologia, empresas e instituigdes permitiram essas iniciativas.

O objetivo sendo outro, o de direcionar mensagens a publicos de interesse diversificados, fez
com que a tecnologia tivesse papel fundamental na experiéncia de insercdo dessas mensagens a
outros meios e plataformas, de forma que a internet ganhasse destaque para este fim.

Efetuando um panorama dos passos até chegar a era da internet, temos a multiplicacdo da
midia visual com a insercdo dos videocassetes e das videolocadoras, junto com multiplicacdo dos
canais de TV e a difusdo da TV a cabo.

Inserida no meio de comunicacdo e suas variacGes estd o que Castells (1999) denomina
como comunicacdo mediada por computadores, a Internet, que o autor trata como a espinha dorsal
da comunicacdo global, visto que ela é a rede que liga as redes de todo mundo, logo, tornando-se a
rainha da Era da Informacao.

Atualmente, a internet se estabelece como um fenémeno social marcado pelo fluxo e troca
de informac0es e interatividade. Castells (1999) destaca que ela estd inserida no contexto onde a

desigualdade também ocorre, visto que, segundo uma pesquisa de 1999 que o autor aponta em sua
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obra, executada por Vinton Cerf®, indicou que as fontes de desigualdades do acesso & internet nos
EUA eram associadas ao nivel de educacdo e renda dos lares, mais do que a raga. Portanto,
tornando esse espaco mais segmentado no acesso de suas informacdes. No Brasil, a realidade € um
pouco diferente, pois raca, renda e educacao sao indissociaveis da questao desigualdade.

Castells (1999) também especula sobre alguns impactos sociais positivos e negativos que a
Internet provoca, como a criagdo de novas comunidades, lagos de pessoas com a sociedade e a
inducdo ao isolamento pessoal. Porém, o autor é cauteloso ao apontar as consequéncias culturais
que a socializacdo através de redes pode ocasionar e ndo aponta 0 grau de sociabilidade que a
Internet acarreta.

Contribuindo para a abordagem das diretrizes que as redes de compartilhamentos causam na
sociedade, e diante os panoramas da interacdo relatados por Castells (1999), a linha de pensamento
de Henry Jenkins (2006), na sua obra Cultura da Convergéncia, traz a cultura interativa para a
participativa.

E a partir da concepgdo da cultura participativa que podemos estabelecer vinculo entre os
meios de comunicacdo, diante a narrativa transmidia®. Nesse sentido, nosso objeto de anélise surge,
visto que esta inserido na Internet, e, mais especificamente, na rede de relacionamentos Facebook,
no formato de material veiculado em televisdo, um audiovisual de 30 segundos. A marca possui
também o material em seu canal no Youtube. Porém, para responder nossa pergunta de pesquisa,
analisamos 0s comentarios mais relevantes da plataforma Facebook, visto que ha relatos e maior
engajamento das seguidoras.

Para elaborar a perspectiva da convergéncia entre as midias, Jenkins (2006) aborda o
pensamento contrério do autor George Gilder (1996), quando diz que:

A industria da informética esta convergindo com a industria da televisdo no mesmo sentido
em que o automdvel convergiu com o cavalo, a TV convergiu com o nickelodeon, o
programa de processamento de texto convergiu com a maquina de escrever, o programa de

CAD convergiu com a prancheta, e a editoragdo eletrdnica convergiu com o linotipo e a
composicao tipografica. (JENKINS, 2006, p.33)

Gilder (1996) salienta que o surgimento de uma midia acarreta na eliminacdo de outra. Ja
Jenkins (2006, p.33) aponta o outro lado: “Se o paradigma da revolugdo digital presumia que as
novas midias substituiriam as antigas, 0 emergente paradigma da convergéncia presume que novas e

antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas”. A essa complexidade, podemos

& Matemético e informético, visto como um dos fundadores da internet.
® Segundo Jenkins (2006) a narrativa transmidia “desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com cada
novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo.” (p.141)
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associar o potencial de fluxo de informacbes e o0 relacionamento que as novas midias sustentam
atualmente. Visto que, além de conter o mesmo formato televisivo, tratando-se de comercial, as
redes podem esperar a geracao de contetdo de seus receptores referente a peca, pois a plataforma a
permite e € através disso que ganha forca. O nivel de interacdo é imenso, assim como a coleta
gratuita de percepgOes sobre produtos e servigos. A pesquisa de mercado em propaganda pode ser
realizada através dos canais da marca.

Um meio com baixo custo e amplo acesso, a internet chama atencdo de areas voltadas a
comunicacdo, entretenimento e informacdo. J.B. Pinho (2002) destaca o surgimento da tecnologia
interativa de multimidia na Web, em 1995, no qual fora visto aniincios com animagao, som e video.
A internet abriu espaco para que as mais variadas pessoas comentassem sobre temas diversos.
Mesmo que a Televisdo tenha uma alta capacidade de alcance e um consumo diario de 3 horas e
meia’®, ndo ha um suporte direto para relacionamento com seus receptores. Tendo em vista que ha
apenas a transmissdo da informacédo, a internet acaba se tornando uma ferramenta capaz de
proporcionar ao receptor, no caso de uma campanha publicitaria, o poder de troca de informacéo e,
logo, de comunicacdo entre marca e receptor. No Brasil, segundo dados levantados pela Pesquisa
Brasileira de Midia, 48% de brasileiros utilizam a internet. Tendo em vista essa capacidade da era
digital e as mudangas significativas que o meio trouxe através da capacidade de expressdo do
usuario e a socializacdo destes pelo computador, é importante ressaltar a presenca das marcas nas
redes, pois, como afirma Recuero (2011, p. 24):

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que permitem o

reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizacao de suas redes sociais através
desses rastros.

Rastros que podemos encaixar nas definicdes de Pinho (2000) diante as vantagens da
publicidade online para o anunciante, a qual proporciona a capacidade de dirigibilidade®’ para
atingir, diante uma ampla gama de possibilidades (como banner, anuncios, sites, etc.), alvos
especificos. Outro item é o rastreamento®?, visto que a marca, dentro de seu site, pode identificar o
modo que seus usuarios interagem dentro da plataforma. A rede permite também uma
acessibilidade, pois esta disponivel a qualquer momento. Em termos de flexibilidade®, a rede é

imbativel — de forma &gil. A campanha pode permanecer online ou ser cortada a qualquer momento

19 Segundo PINHO (2000) Publicidade e Vendas na Internet.
1 No sentido de direcionar, atingir.

12 Sentido de buscar e aprofundar dados na rede.

3 0 acesso ao material esté disponivel a qualquer momento.
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pelo anunciante. E o que acaba sendo de maior relevancia para o estudo de percepgdo dos
comentérios da rede: a interatividade™, visto que aponta o engajamento do segmento a partir de
comentarios e/ou visualizacGes de usuarios, podendo ser mensurados e avaliados pelas marcas,
diante de um estudo dessas interacdes ocasionadas por um material divulgado. E a partir da
evolucdo tecnoldgica e das mudancgas no meio da comunicagdo que a publicidade passa a se adaptar
e ampliar seu mercado atraves da internet.

Juntamente com o estudo do espaco e suas mudangas, € fundamental questionar quem séo 0s
atores desse meio. Recuero (2011 p.25) aponta que: “Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se
analisa. Como partes do sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, atraves da
intera¢do e da constitui¢do de lagos sociais”. Diante dessa perspectiva, envolver um ator principal,
como a cantora e compositora Karol Conka, dentro de uma rede como o Facebook™ — no qual,
segundo dados levantados pela Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Reptblica®,
ocupa a primeira posicao das redes sociais mais usadas no Brasil, com 83%, seguida do Whatsapp
(58%) — e um ator social vinculada ao discurso de empoderamento feminino, conceito que Léon
(2001) se refere ao reconhecimento social num contexto amplo em insercdo e mudancgas em cargos
de poder, educacdo e saude, todas baseadas na producdo ndo sexista e no aumento da auto-estima e
autonomia da mulher., instiga a buscar o contexto dessa proposta de persuasdo para um publico.
Como Recuero (2011) analisa em Ddéring (2002), Lemos (2002) e Sibilia (2003), que percebem o
processo de expressao de identidade por parte do ator social dentro das midias sociais.

Os atores sdo todas as pessoas envolvidas naquele meio, aquelas que se expressam atraves
de um estimulo. Nesse caso, a personagem da peca e a apropriacdo do comercial dentro de uma

midia social onde ha espaco de fala e expressdo. Recuero (2011, p.27) destaca:

)

Essas apropriagdes funcionam como uma presenca do “eu” no ciberespaco, um espaco
privado e, a0 mesmo tempo, publico. Essa individualizacdo dessa expressdo, de alguém
“que fala” através desse espago ¢ que permite que as redes sociais sejam expressas na
Internet.

Essa acaba sendo a justificativa para a publicidade estar inserida na midia social: entender as

motivacdes de seu publico, estimulando-o a partir de suas expectativas diante de uma ideia, em uma

Y Interacio de seguidores com o material exposto, possibilitando a expressao destes diante a peca.

1> Rede social criada em 2004, por Mark Zuckerberg, no qual o autor Eli Pariser (2012) aborda como uma ferramenta
para dizer aos amigos o que estamos fazendo, onde estamos e quais nossos interesses, “uma plataforma neutra para a
comunicagdo e a colaboragdo” (p.29)

18 Secretaria De Comunicagdo Social Da Presidéncia Da Republica. Pesquisa Brasileira de Midia 2015: Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-equalitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-
brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf.
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plataforma onde ela pode veicular campanhas e estudar as referéncias e opinides do publico. Serve
de fundamental importancia estabelecer esse relacionamento da marca anunciante com seu
consumidor potencial. A autora também destaca a conexdo entre esses dois atores como forma de
lacos formados através da troca instantanea, o qual é possivel apenas pelas midias sociais.

As redes sociais sdo parte da constru¢do da identidade do individuo, seja ela através da
familia, escola, amigos, trabalho, entre outras. Entretanto, foi com a insercdo destas através de
computadores que a forma de interagdo ganhou mais forca e, com isso, aumentou o interesse em
formar opinides, levar ideias ou oferecer produtos.

Abordaremos de forma mais profunda a rede social Facebook como ferramenta para a
divulgacdo da marca e produto, onde esta inserida a peca #oquetedefine da AVON. J.B. Pinho
(2002, p.119), na sua obra Publicidade na Internet, discorre sobre as vantagens do relacionamento
construido no meio:

Na internet o consumidor pode interagir diretamente com o anudncio, clicando para obter
mais informacgdes ou até mesmo para comprar o produto. “A flexibilidade da publicidade

on-line é total, pois uma campanha pode ser lancada, atualizada ou cancelada
imediatamente.

O autor também destaca algumas tarefas da publicidade no mercado, através da divulgacéo e
promocdo de marcas abordadas na concep¢do de Sampaio (1995).

Dentro das diretrizes da propaganda, passando pela divulgacdo, promocdo, criacéo,
expansdo, correcdo, consolidacdo e manutencdo, existe a que mais nos interessa ao tratarmos de
construcao de identidade e percepgéo: a educacdo do mercado. Pinho (2000, p.99) a define como:
“Educac@o do mercado, quando o consumo depender da formagdo de uma atitude ou de um habito
do consumidor”. Podemos, portanto, definir a posicdo de uma marca diante o discurso que ela
aborda, trazendo adiante um conjunto de valores que a definem e os valores do segmento que
pretendem atingir, como aponta Pinho (2000, p.99):

Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o
conjunto de valores e atributos da marca. Portanto, a marca é a sintese dos elementos

fisicos, racionais, emocionais e estéticos nela presentes e desenvolvidos ao longo dos
tempos.

E nessa realidade que o comercial analisado esta inserido. Até o momento desta pesquisa, a
peca audiovisual #oquetedefine, encontra-se com 6,7 milhdes de visualizacbes, 27,6 mil
compartilhamentos e 169 mil reacdes (dessas, 156 mil curtidas) e 14,8 mil comentarios, contando

com 19.238.216 curtidas na pagina da marca e 19.217.853 seguidores.
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As interacOes geradas sdo consequéncias da estratégia de personalizacdo que o Facebook
aborda, uma ferramenta que segmenta as informacdes de acordo com o grau de interesse de cada
pessoa. Se a ferramenta identifica um grau maior de cliques em temas que envolvam a area de
cosméticos, por exemplo, € mais provavel que campanhas e assuntos que envolvam a marca AVON
irdo aparecer de uma forma mais rapida na sua pégina, oferecendo-lhe o material para interagéo.

E o0 que o autor Eli Periser (2012) trata em sua obra, O Filtro Invisivel, no qual demonstra o
lado estratégico da rede, de forma que faca o contetdo de seus usuarios cada vez mais segmentado e
personalizado, permitindo direcionar anuncios e noticias dentro de sua area de interesse, de acordo
com informagGes pessoais coletadas pelo préprio site.

Periser (2012) destaca a popularidade do Facebook, acentuando que quase meio milh&o de
pessoas abrem uma conta na rede por dia, transformando o site uma das maiores meios de acesso a
noticias e entretenimento. O que acarreta no que o autor chama de bolha dos filtros, a qual
condiciona a forma como recebemos as informacg6es, podendo fazer com que determinada posicéo,
sobre politica por exemplo, ndo aparegam na pagina.

Portanto, as informac6es que chegam até o individuo ndo sdo imparciais, foram moldadas
até chegar ali. Contudo, os filtros se encaixam nas nossas proprias escolhas, sdo inclinacfes
pessoais que fazemos a partir do momento que optamos por um jornal a outro, por um programa a
outro, e resulta num objetivo final: o lucro de uma empresa/site e, também, no que bem aponta
Periser (2012), em consequéncias sociais, segundo as quais os individuos passam a viver numa
existéncia filtrada. Piriser (2012, p.15) destaca um exemplo dessa consequéncia gerada:

Na bolha dos filtros, hd menos espago para os encontros fortuitos que nos trazem novas
percepcOes e aprendizados. A criatividade muitas vezes é aticada pela colisdo de ideias
surgidas em disciplinas e culturas diferentes. A combinagdo dos conhecimentos da culinaria
e da fisica cria a frigideira antiaderente e o fogdo elétrico. Mas, se a Amazon pensar que

estou interessado em livros de culinaria, é pouco provavel que me mostre livros sobre
metalurgia.

O autor levanta o lado filtrado, 0 que deixamos de acessar, as coisas nas quais perdemos e
que podem ser fundamentais para a vida em sociedade. Uma realidade transformada baseada no
interesse e construida para o0 nosso agrado impede que saibamos sobre outros temas, assim
bloqueando a hipétese de aprendizado. O que nos leva a questionar nosso problema de pesquisa
nessa analise.

O grau de interesse e 0 tipo de comentario gerado a partir de um contetdo especifico, so esta

ali da forma que estd pelo tipo de informacdo que essas mulheres acessam, informacoes
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selecionadas ndo apenas por elas, mas que foram condicionadas a tal finalidade. O contexto muda e
a realidade das mesmas pode, ou néo, sofrer disparidade de opinides e percepgdes. O grau de
conhecimento pode variar. Por exemplo, se ela acessa noticias e artigos referentes a violéncia contra
a mulher ou se seus filtros sdo baseados em noticias de fofocas. O acesso a um tipo de tema pode
limitar a oportunidade de acesso a outro, e isso acarreta em estimular percepcfes relacionadas a
outros temas que envolvam seu contexto.

Diante sessa realidade em que as marcas e 0 mundo da publicidade se estabelecem, essas
vantagens tecnologicas sdo utilizadas para ganhar forca. Podemos perceber o interesse dessas
marcas em estarem inseridas em redes de relacionamentos online, quando Pariser (2012, p.29-30)
nos exemplifica a relevancia do Facebook para a internet:

O Facebook deu as pessoas a possibilidade de apertarem o botéo curtir em qualquer item da
internet. Durante as primeiras 24 horas do novo servigo, as pessoas clicaram no botdo
“Curtir” 1 bilhdo de vezes — e todos esses dados fluiram de volta para os servidores do

Facebook. Bret Taylor, diretor de tecnologia do Facebook, anunciou que 0s usuérios
estavam compartilhando 25 bilhes de itens por més.

Portanto, essas estimativas chamam a atencdo de empresarios que estdo atras do
engajamento que essas redes podem trazer a suas marcas. Torna-se vantajoso estimular um
segmento a partir de anuncios e perfis de suas marcas. Desta forma, estardo inserido onde a
interacdo e a cultura participativa acontecem. Além de estar presente, a marca divulgara seus
produtos, posicionamentos e vantagens para um publico com objetivos filtrados.

Pariser (2012, p.34) conclui que “Tudo isso significa que nosso comportamento se
transformou numa mercadoria, um pedago pequenino de um mercado que serve como plataforma
para a personificagdo de toda internet”, e isso ndo se aplica apenas a antincios pagos e direcionados,
pois também podemos perceber a busca por padrdes de comportamentos nos proprios materiais
divulgados pelas marcas, desde sua linguagem até o posicionamento de um comercial. Eles ndo se
encontram ali por acaso, ndo dizem o que dizem por simples vontade da marca - existem estratégias
e, junto delas, a visdo de querer estimular um puablico direcionado a tal posicionamento. Segundo
Pariser (2012, p.60):

Depois que adquirimos esquemas, estamos predispostos a fortalecé-los. Os pesquisadores

em psicologia chamam esse processo de viés da confirmacdo — a tendéncia a acreditar no
que reforca nossas nogdes preexistentes, fazendo-nos enxergar 0 que queremos enxergar.
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17 estdo baseadas no nosso tipo de acesso, e, logo, no filtro no

Nossas “nogdes preexistentes
qual estdo inseridos nossos cliques. Portanto, a estratégia da publicidade no meio das redes sociais
se torna a de selecionar e segmentar o publico de interesse, de forma que seu material chegue até ele
de forma que o provoque, o estimule. Tal motivacdo podera ocorrer diante de um contexto historico,
de quais posicionamentos e anseios determinado publico estd passando, quais suas lutas, suas
crencas e problemas. O que se pretende dizer, baseado no que o consumidor quer ouvir. Logo,
podendo fazer da internet 0 meio mais acessivel para direcionar um contetdo publicitario baseado
nos filtros de seu publico.

A internet, e mais especificamente o que estamos lidando aqui, o Facebook, teve seu inicio
no intuito de criar identidades - ndo a invencdo de uma, mas o retrato do proprio usuario,
demonstrando seu sexo, idade, interesses, opinifes e gostos. Isso levou Pariser (2012, p.78) a
questionar-se: “A nossa identidade molda a nossa midia. Mas existe uma falha nessa logica: a midia
também molda a identidade. Dessa forma, esses servicos talvez acabem por criar uma boa
correspondéncia entre vocé e a sua midia por moldarem... vocé”. O que resulta nas definicdes de
identidades atraves do que curtimos, compartilhamos e clicamos. O autor deixa 0 questionamento
de que estamos direcionados aos moldes das redes ou elas apenas retratam nossa real posi¢édo, sem
uma interferéncia e resultando na imagem distorcida que a internet apresenta de noés. Logo, o que se
curte, compartilha ou diz, estad baseado no que vocé é. Isso acarreta, portanto, em qual discurso o
publico estara apoiando ou interagindo positivamente e qual estara por desagradar-lhe.

O autor também destaca as aspiracdes publicitarias e suas estratégias, quando cita o day-
parting (divisao do dia), segundo o qual as necessidades se diferem ao longo do dia. Comerciais de
cerveja ndo sao veiculados em horarios de pico no transito, por exemplo. H& uma estratégia para o
local de acordo com o nivel de entretenimento e grau de interesse. Argumento que podemos
associar ao nosso objeto de andlise, ndo por acaso, divulgado primeiramente na pagina do Facebook
da marca, no qual, a partir de seu grau de engajamento, outros materiais da campanha foram
postados simultaneamente no canal da marca no Youtube. Portanto, a escolha do meio esté ligada ao
publico no qual se pretende atingir, situados em rede de compartilhamentos.

Apesar do papel importante da Web em atingir e persuadir um publico, de acordo com Pinho
(2000), no mercado publicitario brasileiro, o investimento no meio ainda é baixo, representando
0,25% do montante do mercado de propaganda. Portanto, a internet ndo deve substituir 0s

tradicionais meios de comunicacao.

' De acordo com Pariser (2012), informag®es e conhecimento que estdo conforme nossas visées sobre o mundo.
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2.2.1 Género, raca e etnia: a diferenca e a luta histérica

Assim como a sociedade de consumo caracteriza-se pela construgédo coletiva de estimulos e
interacdo social, abordada no primeiro capitulo deste trabalho, trataremos no capitulo dois, o que
diz respeito a mais um fator culminante para a geracdo de estimulos para publicos diversificados,
envolvendo questbes de género, raca e etnia.

Iremos conceituar o termo “género” através da autora Joan Scott (1995) e sua obra, Género:
uma categoria Util de andlise historica, na qual aborda que as definicdes deste tema também
tendem a se estruturar através de diferencas formadas socialmente. Afinal, a palavra género, na
gramatica, justifica a diferenca de sexo entre homem e mulher, na perspectiva de classificar
diferencas socialmente.

Diante o campo das discussdes académicas, a questdo de género vem tomando espago a
partir de estudos aprofundados e novos paradigmas dessa probleméatica. Quando nos referimos a
palavra género, o estranhamento e a ddvida podem aparecer. Portanto, nosso objetivo aqui, para o
maior entendimento da pesquisa, é situar o leitor diante o conceito de género abordado.

Nada mais honesto que buscarmos a problematizacdo do termo género no seu inicio, que
Scott (1995) afirma partir dos movimentos sociais, na busca por igualdade e a visibilidade da
mulher no campo cientifico, visto que o género masculino era regra como sujeito agente social.

A significacdo do termo tornou-se legitima para justificar a palavra e sua carga conceitual
construida historicamente, pois ndo pertence a perspectiva de algo natural e estabelecido no
nascimento, mas jeitos e afirmacdes elaboradas como praticas femininas ou masculinas.

O género, para Scott (1995), é definido como identidade construida. Portanto, servindo de
interesse no campo das ciéncias sociais, inclui-se a experiéncia das mulheres nessa categoria,
tornando o uso do termo igual para ambos 0s sexos bioldgicos. A autora percebe que o termo
género torna-se uma forma de indicar “construgdes sociais” e culturais — a criagdo inteiramente
social de ideias sobre os papéis adequados aos homens e as mulheres.

E de acordo com esse panorama e com a preocupacdo do termo referente a categoria
analitica historica que a autora questiona o género a partir de uma logica construida, de forma que o
patriarcado se estabeleca dominante. Chegando, portanto, a influéncia dessa diferenca no &mbito da
nossa analise: a mulher negra e a publicidade. A autora destaca um dos motivos por provocar a

vertente de estudos sobre a diferenciacéo da palavra, Scott (1995, p.75) aponta:
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Com a proliferacdo dos estudos sobre sexo e sexualidade, “género” tornou-se uma palavra
particularmente Util, pois oferece um meio de distinguir a pratica sexual dos papéis sexuais
atribuidos as mulheres e aos homens.

Portanto, trata-se dos papéis sociais em que, desde seu nascimento, homem e mulher sdo
divididos, passando por suas vestimentas até seus padrdes de comportamento associados ao género
estabelecido. Scott (1995) também aponta a confusdo feita no uso do termo ao relacionar “género” a
“sex0”. “O uso de “género” enfatiza todo um sistema de relagdes que pode incluir o Sex0, mas nao é
diretamente determinado pelo sexo, nem determina diretamente a sexualidade” (SCOTT, 1995,
p.76). Logo, alguém que é do sexo feminino pode identificar-se com o género masculino e vice-
versa.

O estudo do termo serviu para que outras discussdes (ideoldgicas, por exemplo), envolvendo
suas diferencas, fossem delimitadas, no qual Scott (1995) faz uma critica aos historiadores, visto
que questdes de género s6 eram discutidas diante das relacdes entre 0s sexos, passando
desapercebida em questGes como politica e poder. Segundo a autora:

Ainda que, nessa utilizagdo, o termo “gé€nero” sublinhe o fato de que as relagdes entre os

sexos sao sociais, ele nada diz sobre as razBes pelas quais essas relagdes sdo construidas
como sdo, ndo diz como elas funcionam ou como elas mudam. (SCOTT, 1995, p.76)

Portanto, segundo a autora, o termo se refere a uma nova perspectiva de estudo, mas nédo
contribui de forma a questionar o sistema de relacBes sociais e paradigmas histdricos incentivados
pela desigualdade de género, no qual o patriarcado é beneficiado. Scott (1995, p.77) descreve do
que é feita a concepcéo de historiadoras feministas referente a relacdo de género com o patriarcado:
“As teoricas do patriarcado tém dirigido sua atenc¢@o a subordinacdo das mulheres e encontrado a
explicacdo dessa subordinacéo na ‘necessidade’ masculina de dominar mulheres”. Portanto, a falta
de questionamento sobre o termo favorece esse sistema, 0 qual toma como base o aprisionamento
de reproducdo da mulher, além da sua sexualidade, tida como objetificacdo do corpo. Scott (1995)
se baseia na anlise de Catherine Mackinnon'® ao se referir a sexualidade como forma de
objetificagdo da mulher. Porém, conclui que, mesmo diante desse contexto, o conceito ndo explica o
sistema de poder patriarcal. O género como categoria de analise responde como as relagdes sociais
humanas se estabelecem diante dele. Resumindo, género mostra os lugares onde a cultura coloca

homens e mulheres, historicamente.

'8 Advogada e ativista feminista, autora de Sexual Harassment of Working Women, junto de Andrea Dworkin executou
regulamentos anti-pornografia aprovado pelo governo americano.
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E fato que, para darmos continuidade ao tema, devemos contextualizar o referencial,
buscando significado de termos e conceitos que fazem parte da pesquisa. Portanto nosso objetivo
agora ¢ esclarecer o termo “raga”, abordado no nosso segundo capitulo. Estruturamos o conceito
raca pela visdo de Kabengele Munanga e Nilma Lino Gomes (2006), na obra O Negro no Brasil de
Hoje, os quais referenciam-se ao termo a partir da problemética da pergunta: qual é sua raga?

O modo como recebemos e a respondemos depende em grande medida da situagdo em que
é feita, por quem é feita e para quem é feita, pois ela nos remete a um campo complexo de

relagBes estabelecidas entre negros e brancos em nosso pais. (MUNANGA & GOMES,
2006, p.173)

Portanto, o uso do termo envolve varias conotacGes e perspectivas, mas € importante
destacar a visdo do Movimento Negro, que os autores relatam na sua obra, que sofre influéncia pela
selecdo de raca feita pelo Nazismo™, que os autores também destacam. No Movimento Negro,
apesar de varios estudiosos da area irem contra essa selecdo, como apontam Munanga e Gomes
(2006, p.175):

Ao contrario, eles rejeitam a ideia de que existam racas superiores e inferiores. Os grupos
politicos langam mdo do conceito, dando-lhe um outro significado, relacionado ao
conhecimento da diferenga entre grupos humanos, sem atribuir qualidade positivas ou

negativas, ao reconhecimento da condi¢éo, das origens ancestrais e identidades proprias de
cada um deles.

Podemos concluir que, ao tratarmos da palavra raca, é provavel termos diversas respostas,
na medida em que o sujeito respondente entende e enxerga a inten¢do de quem a pergunta, visto que
ela carrega, por tras, construcdes sociais estabelecidas por questbes de supremacia histérica e
racista, como visto em Munanga e Gomes (2006). Ao nos referirmos ao termo, saberemos, portanto,
0 segmento de publico ao qual estamos tratando e em qual situacdo a palavra deve ser utilizada para
promover a diferenciagao.

Por conseguinte, podemos abordar outro termo que lidaremos no capitulo dois, o qual
Munanga e Gomes (2006) destacam o enlace com o termo anterior - e que, por vezes, é substituido
por ele -: a etnia. Etnia engloba, em seu conceito, a inten¢do de identificar a diversidade dos povos,
e, por isso, faz valer o estabelecimento da relacdo entre trés conceitos chaves (género, raca e etnia)
para a exemplificagdo do segundo capitulo deste trabalho. De acordo com Munanga e Gomes

(2006), o termo surgiu ao encontro dos crimes cometidos pelo nazismo e sua categoria de selecéo,

% No movimento Nazista, a selecdo de raca era com um sentido e diferenca bioldgicos, justificando na forma fisica
especifica a supremacia dos brancos e arianos, e promovendo a morte de milhdes de pessoas por esse motivo.
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segundo a qual culturas, religiGes e caracteristicas fisicas eram ditas “inferiores” aos alemaies.
Segundo os autores, “dessa forma, ‘etnia’ é o outro termo ou conceito usado para se referir ao
pertencimento ancestral e étnico-racial dos negros e outros grupos em nossa sociedade”
(MUNANGA & GOMES, 2006, p.177).

Logo, as visOes desses termos acabam resultando de construgdes sociais e culturais da
diversidade, por vezes caindo no escopo de diferencia-las em bom ou ruim, bonito ou feio,
evidenciando as relac@es de poder observadas historicamente.

Podemos perceber as raizes dessa relacdo desde os primdrdios do descobrimento do Brasil.
Em sua obra, Ribeiro (2006) evidencia a curiosidade e certa inocéncia dos indios diante os
portugueses. S6 mais tarde descobriram a real intencdo por tras das embarcacGes que os levavam a
exportacdo, como mercadorias, para a metropole. Ribeiro (2006, p.39) destaca: “Esse foi o efeito do
encontro fatal que aqui se dera. Ao longo das praias brasileiras de 1500, se defrontaram, pasmos de
se verem uns ao outros tal qual eram, a selvageria e a civilizagdo”. Um povo diferenciado aos olhos,
selecionados a um patamar inferior:

Aos olhos dos recém chegados, aquela indiada loucd, de encher os olhos s6 pelo prazer de
vé-los, aos homens e as mulheres, com seus corpos em flor, tinha um defeito capital: eram
vadios, vivendo uma vida inatil e sem prestanca. Que € que produziam? Nada. Que € que

amealhavam? Nada. Viviam sua flteis vidas fartas, como se neste mundo s6 lhes coubesse
viver. (RIBEIRO, 2006, p.41)

Portanto, podemos perceber a segmentacdo e a selecdo de raca feita j& nos primeiros
contatos de origens. A partir disso, estabeleceram-se critérios e distin¢cGes de poder através do que
era considerado bom ou ruim, bonito ou feio. Os dois povos, portanto, entravam em conflito, 0s
indios defendendo seu modo de viver; os europeus, a busca por civiliza-los conforme sua crenca.
Desta forma, o contato ndo era pacifico e o conflito acontecia. Os europeus, de menor numero,
porém, organizados e com tecnologias mais avangadas, venciam a batalha.

A diversidade cultural brasileira ndo surge de forma imediata e ao acaso, e revela-se na
distincdo entre os dois povos, como aborda Ribeiro (2006, p. 114):

O gentilico se implanta quando se torna necessario denominar diferencialmente o0s
primeiros nlcleos neobrasileiros, formados sobretudo de brasilindios e afro-brasileiros,
qguando comegou a plasmar-se a configuragdo histdrico-cultural nova, que envolveu seus

componentes em um mundo ndo apenas diferente, mas oposto ao do indio, ao do portugués
e ao do negro.
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A consciéncia de diferenciacdo se da diante da busca por identificagdo, visto que ha uma
mistura de culturas e ragas. N&o se reconheciam como nativos, mas também ndo se consideravam
europeus, 0 que acarretou no brasilindio mestico, dando forma a brasilianidade.

E bem possivel que ela s6 se tenha fixado quando a sociedade local enriqueceu, com
atribuices macicas de descendentes dos contingentes africanos, ja totalmente
desafricanizados pela md aculturativa da escreviddo. Esses mulatos ou eram brasileiros ou

ndo eram nada, ja que a identificacdo com o indio, com o africano ou com o brasilindio era
impossivel. (RIBEIRO, 2006, p.115)

Especificando as ressalvas do negro no Brasil, encontram-se posi¢des desproporcionais entre
as racas. Ribeiro (2006) aponta que, desde sua escraviddo, o negro brasileiro foi atarefado nas
condi¢des mais duras precarias de sobrevivéncia, mesmo havendo algumas mudancas.

Ascendendo a condicdo de trabalhador livre, antes ou depois da abolicdo, o negro se via
jungido a novas formas de exploracdo que, embora melhores que a escravidao, s6 lhe permitiam
integrar-se na sociedade e no mundo cultural, que se tornaram seus na condicdo de um
subproletariado compelido ao exercicio de seu antigo papel, que continuava sendo principalmente o
de animal de servico.

Portanto, o processo sociocultural brasileiro foi se estabelecendo nessas diretrizes e
ganhando forca para a segmentacdo até os dias atuais. Segundo pesquisa feita pelo Levantamento
Nacional de InformacBes Penitenciarias (Infopen), cerca de 61,6% da populacdo carceraria do
Brasil € composta por negros. Na educacdo, essa desigualdade também € destaque, visto que,
segundo dados do movimento Todos pela Educacdo, 11,2% do analfabetismo é entre pretos, 11,1%
entre pardos e apenas 5% entre brancos. E a populacdo branca é que permanece por mais tempo na
escola.

E evidente a segregacdo historica que acontece entre as racas, ocasionando no ciclo de
exclusdo comprovado em nimeros até os dias atuais. Essa segmentacdo acontece em maior escala
se formos somar a questao de género.

Género aqui expresso como forma de representacdo do sexo feminino. Butler (2003) trata o
género como construcdo social e independente ao sexo bioldgico. A autora aponta que “O género
ndo deve ser meramente concebido como a inscri¢do cultural de significado num sexo previamente
dado (uma concepcéo juridica); tem de designar também o aparato mesmo de producdo mediante o
qual os proprios sexos sao estabelecidos” (BUTLER, 2003, p.25). Portanto, 0 género serviria para

estabilizar e nocdo de heterossexualidade e binaridade. Porém, a autora acredita, assim como Scott
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(1995), que sexo e género sdo de ordem distintas, no qual um trata da natureza bioldgica, e outro
sobre um gesto performativo que tem significado em suas acoes.
No préximo capitulo, analisaremos o processo de reconhecimento da identidade negra e a

visdo do publico negro feminino diante a sua beleza.

2.3 Beleza e ldentidade

2.3.1 A ideologia da beleza

A estética pode ser definida, segundo Umberto Eco (2010), como qualquer discurso
referente a beleza, no qual o belo é a proporc¢édo. Logo, na estética do corpo humano, isso também se
aplica: a cabeca estara para o corpo, da mesma forma que o corpo para a cabeca®. E também na
obra de Eco (2010) que se contextualiza a imagem da mulher desejada, passando para a concepgao
da beleza nunca vista, mas desejada, e chegando a mulher como anjo e via de salvacdo. Logo, o
autor trata da mulher renascentista, que usa a arte da cosmética e preocupa-se com os cabelos, no
mesmo momento em que nasce a exaltacdo da nudez feminina nas belas artes e o renascentista
torna-se o centro do mundo, cujos sinais de poder se mostravam através da estética do homem
gordo, denso e inabaldvel. O belo e o bom tornam-se parametro de hierarquia e, diante das
diferencas construidas, que vem apds a reforma protestante, onde a mulher volta a se vestir, ha
mudancas de costumes, inserindo a mulher como dona de casa. A beleza encontra-se e se refere ao
céu limpo e estrelado, e a limpeza da casa e objetos.

Eco (2010) também aponta, em Histdéria da Beleza, o lago entre o belo e 0 bom - o bom
definido ndo s6 ao que nos agrada, mas também ao que desejamos possuir. O autor faz um
levantamento de que a beleza, independentemente da época histdrica, possui regras Unicas, a
principal se define pelo que nos agrada aos olhos, desejando obter aquilo ou ndo. Porém, suas
diversas concepcdes sdo mutaveis e se diferenciam conforme povo e época.

O objetivo do terceiro capitulo é fundamentar o que é definido como beleza feminina e 0s
processos de identidade e diferenciagdo, sistematizando de que forma isso é construido também pela
propaganda.

A definicdo do que é beleza e da valorizacdo do corpo nunca foi algo imutavel. As
concepcOes de beleza véao alternando-se ao longo do tempo, como mostra Moreno (2008), ao

2 Aqui utilizamos do ideal estético na Grécia antiga na perspectiva de Humberto Eco (2010) para contextualizar o
conceito, no qual se refere a beleza aquilo que contém proporcdo e harmonia.
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levantar um panorama da historia da beleza no que diz respeito ao feminino. O que foi relevante no
século XVI era a parte de cima do corpo, a valorizagdo dos olhos ou regularidade dos tracos.
Atualmente, passando por conquistas historicas, ao estar presente em espacos publicos, a mulher
conquistou mais autonomia e surgiu uma maior aceitacao fisica. Através da influéncia das relacGes
entre géneros, Moreno (2008, p.16) destaca a mudanga no meio social:
A mudanca do relacionamento entre homens e mulheres, transformando as relacBes de
dependéncia e a divisdo de papéis sexuais, leva a transformacéo do modelo de mulher. Esta,
que até entdo sinalizava acolhimento ou inatividade, evolui até incorporar o modelo de

mulher ativa, com iniciativa e trabalho — mesmo que essas atividades correspondam mais a
um desejo ou ao imaginario social feminino do que a uma realidade efetivamente vivida.

Desde questdes politicas, como a participacdo das mulheres na Revolucdo Francesa, até as
reivindicacdes por participacdo em esfera juridica, econdémica e de igualdade no trabalho,
representaram passos para a liberdade da mulher. Moreno (2008, p.17) associa que: “A beleza passa
a sinalizar uma mulher mais autdbnoma, que trabalha e usufrui de uma liberdade conquistada e
maior”. Porém, é no século XX que a o olhar para a beleza feminina se torna mais minucioso, com a
afirmacdo da celulite. O olhar volta-se as rugas, as clinicas de estética, tornando-se o que € hoje: o
olhar mais detalhado sobre o corpo e, consequentemente, o descontentamento com os detalhes da
estética fisica.

Por consequéncia dessa liberdade conquistada, existe o aprisionamento de estar inserida em
um momento no qual a beleza carrega essa autonomia. Moreno (2008, p.18) exemplifica o contexto
atual da beleza feminina: “Assim, aos poucos, a0 mesmo tempo que traduz a leveza, a mobilidade e
0 ‘estar de bem consigo mesma’, a beleza se ‘democratiza’ e parece estar, consequentemente, ‘ao
alcance de todas’”. Impondo, assim, o ideal a ser seguido - o que, afinal, é ser mulher, feminina e
vaidosa. Dentro dessa diferenciagdo do “mundo feminino”, é importante salientar a importancia do
corpete no vestuario, visto que ele foi o primeiro destaque da moda feminina na busca por
diversifica-la do masculino, até vir a abundancia em tecidos caros, a preocupagdo em equilibrar-se
no salto alto. Moreno (2008, p.21) salienta: “Importam mais a aparéncia e a plasticidade do que o
conforto e a saude”.

E importante destacar o panorama que a autora traz sobre a mulher brasileira na atualidade,
diante de todos os padrdes estabelecidos tanto sobre as diferencas de géneros quanto pela estética
feminina.

Aos trancos e barrancos, cresce 0 ndmero de mulheres brasileiras que chefiam suas
familias, sendo as Unicas responsaveis por seu sustento, enquanto as demais sao
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crescentemente responsaveis por um boa propor¢do do orgamento familiar. Estamos
presentes no trabalho, na labuta, nos esportes, na politica, nos espetaculos, na rua e em casa.
(MORENO, 2008, p.23)

A autora defende a perspectiva da mulher brasileira atual, inserida como mae solteira e
independente, e também destaca:

Acumulamos funcGes e tarefas — trabalhamos mais horas porque juntamos ao que ja

faziamos o trabalho chamado “produtivo” (designag¢@o que torna “improdutivo” o trabalho

doméstico — apesar de necessario para gerar, criar ¢ devolver ao “mercado” a forca de
trabalho desta e da proxima geracdo). (MORENO, 2008, p.23)

Essa realidade é uma consequéncia histérica, e, portanto, traz, em sua bagagem, a repressado
em algumas instancias ainda ndo igualitarias, dentre as quais, Moreno (2008) destaca a politica —
apontadas como minorias — e, na midia, onde a autora enxerga um impasse para a evolucdo da
mulher na sociedade.

Moreno (2008) é bem clara ao criticar a desigualdade de género, pois, mesmo reconhecendo
0s avancos igualitarios e conquistas das mulheres no acesso ao trabalho remunerado, ela traz uma
pesquisa publicada por Lopez-Claros e Zahidi** que mostram o Brasil em 51° lugar (de 58 paises)
em dados sobre o tratamento igualitario entre os géneros. Fato que, mais tarde, a autora comprova
se referindo a melhor qualificacdo das mulheres em termos de educacdo, a dupla jornada de
trabalho, porém em menor salario. Moreno (2008, p.26-27) nos aponta o resultado disso:

Por enquanto, somos as mais pobres entre os pobres (e também entre os remediados e
ricos), embora, cada vez mais, sejamos chefes de familia ou simplesmente as principais

responsaveis por sua manutencdo. Por isso, hoje a pobreza tem cara e cor — tem a cara de
uma mulher negra. (MORENO, 2008, p.26-27)

Podemos perceber, entéo, a linha do tempo do que a beleza esperada pela mulher nos leva.
Sdo consequéncias além da aparéncia em si, mas passam por todo o contexto da vida social. Suas
escolhas sdo tomadas a partir do que lhes é permitido escolher e isto, apesar do que ja foi
conquistado, ainda n&o é igual entre 0s géneros e menos ainda quando se trata de raga.

Dentro desse emaranhado de exigéncias entre 0s géneros e suas diferencas, tambem
encontramos o papel fundamental da midia como propagadora de padrdes. Moreno (2008, p.30)
também nos faz pensar sobre a influéncia que o meio de comunicagdo propaga, quando diz: “Os

rostos ampliados na tela de cinema, livres de qualquer imperfeicéo, elevam o grau de exigéncia da

2! pesquisa do World Economic Forum, em 2005.
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propria aparéncia”. Desta forma, a midia, segundo a autora, prepara a receita perfeita para o
consumo de massa, que desta vez se encaixa na sociedade de consumo. O perigo na influéncia de
desejos € também o que ela mostra, mas principalmente o que ela ndo mostra. Sobre o padrdo que
ressalta nos meios de comunicagdo, Moreno (2008, p.30) aponta:
E inegavel a influéncia da midia hoje, particularmente da TV, na formag&o da subjetividade
da populagdo. Os modelos — de valor, beleza, felicidade — sdo introjetados desde a mais
tenra infancia e passam a ser modelos aspiracionais. E com Berbie ou a Gisele Biindchen

gue as meninas e mulheres querem se parecer hoje. Afinal, ambas sdo referéncia de como a
sociedade nos V&, nos quer e nos valoriza. (MORENO, 2008, p.30)

E o que ndo é mostrado? Como uma menina negra vai se comportar ao ver nos meios de
comunicacdo apenas personagens longe do seu padrdo? Ignorar essa populacdo € evidenciar um
esteredtipo e salientar a importancia em segui-lo, ignorando completamente a realidade da
populacgéo.

Moreno (2008, p.31) também aponta a militdncia que esta presente na busca por
subjetividade, quando diz:

Por outro lado, temos a busca da particularizagdo. Afinal, ninguém quer ser uma copia
absoluta dos demais que o cercam. (...) O mundo e as imagens que nos cercam Sao

parametros que observamos, selecionamos, adotamos ou rejeitamos para formar nossa
subjetividade.

Logo, estamos em conflito com o que nos é imposto e com o que acreditamos ser real,
nossas verdades, valores e limites. As definicdes sdo mediadas subjetivamente e socialmente, de
acordo com 0s nossos padrdes pessoas e 0s padrdes coletivos. O que nos faz questionar qual dessas
medidas delimitam uma tomada de decisdo diante da sua aparéncia ou a influéncia em sua
autoestima, ou seja, a relacdo entre sua autoimagem e autoestima.

A autora Moreno (2008) traz importantes dados de uma pesquisa feita pela Unilever em
relacdo aos produtos da marca Dove, no qual aponta que, em nivel global, mulheres entre 15 e 64
anos, ao se sentirem mal em relacdo a si mesmas, tem consequéncias como sentimentos de cansaco
e inseguranga. Com isso, também relacionam as davidas sobre o fisico e a imagem corporal, como
sentirem-se gordas e fora de forma.

Um fato que merece destaque é a consequéncia que isso traz em relacdo a sentirem-se burras
e felas quando se sentem mal. E a pesquisa aponta que, no Brasil, as mulheres ndo querem se sentir
feias. Na Alemanha, o0 medo é ndo se sentirem saudaveis. Portanto, levando-nos a questionar quais

os niveis de influéncia dos meios de comunicagdo, 0 que nos € apresentado diante do contexto que
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estamos inseridos. E, diante disso, qual o papel dos meios de comunicacao na padronizacao estética
e na saude mental dessas mulheres.

Podemos enxergar a midia e os meios de comunicacdo hegeménicos como os vildes da
busca pela beleza impossivel ou podemos apenas relaciona-los a apenas mais um contribuinte
nessas questdes, visto que esses meios sdo motivadores, buscam estimular os desejos do publico.
Moreno (2008, p.36) diz: “Realmente a TV nada inventa ou cria, mas ela capta e seleciona
determinados comportamentos, valores, figuras ou atitudes e decide dar visibilidade a eles, em
detrimento dos demais”. Portanto, ela evidencia e capta 0 que ja existe na sociedade, ela transforma
em simbolos de felicidade plena e padrdo ideal o que realmente achamos ser, o que transforma-se
num ciclo e o que esté nesse fluxo hoje? Moreno (2008, p.37) nos responde:

Hoje, olhando para as imagens e modelos de beleza que me observam e desafiam, nos
outdoors, nas capas de revistas expostas nas bancas de jornal, nos exemplos e receitas de
beleza expostos nos andncios, artigos e programas nas revistas e na TV, nas mulheres que
aparecem na programacao televisiva, o que vejo? Vejo mulheres jovens (sempre jovens),
brancas (sempre brancas), magras (sempre magras), de pele lisa e contornos perfeitos, de

cabelos lisos ou apenas levemente encaracolados e preferencialmente loiras. (MORENO,
2008, p.37)

O que nos leva a querer descobrir como mulheres fora desse padrdo pensam. Como elas se
sentem e quais suas angustias em relacdo a isso. Sdo questionamentos importantes em valor social,
mas também no ambito mercadolégico, visto que é para essas mulheres que oferecemos produtos,
que produzimos teatros ou executamos pecas. Entdo, é fundamental ouvi-las. Principalmente no
Brasil, onde, segundo Moreno (2008, p.37), “a mulher brasileira ¢ hoje resultante de uma mescla de
racas e etnias, em que se amalgamaram brancas, negras e indias, com uma pitada posterior de
japonesas, arabes e tantas mais”. Logo, é com essa populacdo que buscamos respostas, visto que 0
que apresentamos na midia atual, segundo Moreno (2008), € o corpo feminino “em pedagos”. “Foco
nos pedacos — nos peitos, na bunda. Desumanizando. Reduzindo a dimensdo de uma fatia bem
torneada de musculo, de carne a espera do consumo, o que deveria ser um ser humano complexo”
(MORENO, 2008,p.39). Mostra-se 0 que atrai a atencdo, e, a partir disso, transforma a mulher em
objeto de seducdo, e € isso que se espera dela. Ao encontro desse esquema, 0 mundo mercadolédgico
busca seu espaco nesse contexto, oferecendo seus produtos e suas roupas, a partir de mulheres
erotizadas, sedutoras e dentro do padrao.

Moreno (2008) aponta que esse tipo de producédo € para contemplar o objetivo de submissao

da mulher, que ganha forca na padronizacdo de roupas, acessorios, cabelos, no andar, na roupa
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intima, no cheiro e nos valores, 0 que acaba por se tornar um modelo de felicidade, a partir de
comportamentos adequados, que se encaixam na ostentacdo de marcas.

Os modelos estabelecidos pela midia, como dito anteriormente, ndo contemplam a mulher
negra, e, portanto, tornando-as marginalizadas e excluidas dentro desse contexto midiatico. Moreno
(2008, p.49) aborda a vénus negra e trata desse assunto ao referir-se:

No modelo social vigente, a beleza é branca. Dificilmente ha diversidade de ragas e etnias

entre os modelos de beleza apresentados. As modelos, as trizes, as mulheres mostradas pela
midia sdo, em sua imensa maioria, brancas, E preferencialmente loiras.

Podemos esperar consequéncias disso? Visto que, nessa realidade, a mulher negra ndo é
contemplada nem por sua cor, estética ou como consumidora. Moreno (2008, p.49) é incisiva ao
abordar a mulher negra na midia atual:

Nas novelas, quando aparece alguma mulher negra, € geralmente fazendo o papel de
empregada, de confidente da heroina ou, nas novelas de época, de escrava. Se a mulher
aparece no noticiario, é como suspeita, vitima, bandida. Onde estdo os cerca de 40% da

populacdo negra (pretos e pardos, como instituiu o IBGE)? Certamente sub-representados
na midia e invisiveis como modelos de beleza.

Porém, a autora admite que, como conquista de mobilizacdes e militancias, ha uma
representacdo dessas mulheres nos meios de comunicacgdo e este acaba por se tornar nosso foco.
Quando ha a contemplacdo de raca e representacdo, € positiva? Esse movimento acontece para
representa-las ou apenas para atender as demandas e, disso, resultar um maior consumo? E baseado
nesses questionamentos que nosso objetivo se torna o de ouvir as opinides de acordo com esse
contexto.

Utilizamos também a autora Naomi Wolf (1992), inserindo sua perspectiva da mulher e
beleza. Ela contextualiza, inicialmente, as esferas de poder e as barreiras que as mulheres enfrentam
historicamente, como a padronizacdo do que é ser mulher feminina diante defini¢bes construidas
pelo patriarcado. Além disso, Wolf (1992, p.12-13) defende a problemaética da beleza imposta como
unico impasse a ser contestado atualmente e salienta:

Estamos em meio a uma violenta reacdo contra o feminismo que emprega imagens da
beleza feminina como uma arma politica contra a evolugéo da mulher: o mito da beleza. Ele
é a versdo moderna de um reflexo social em vigor desde a Revolucdo Industrial. A medida
que as mulheres se liberam da mistica feminina da domesticidade, 0 mito da beleza invadiu

esse terreno perdido, expandindo-se enquanto a mistica definhava, para assumir sua tarefa
de controle social.
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A autora defende que a ideologia da beleza é controladora do processo de evolucdo da
mulher na sociedade. Visto que, em Vvérias instancias, ela estd ganhando forca - mérito construido a
partir do movimento feminista nos anos 1970 -, é no mito da beleza que permanece a fungéo de
passividade da mulher, na tentativa de limita-la a preocupac6es com a estética. Porém, com algumas
questdes enfrentadas e derrubadas pelo feminismo, como o direito ao voto e a oportunidade de
trabalho fora do lar, veio o incentivo ao consumo de produtos referentes a beleza. “As industrias da
dieta e dos cosméticos passaram a ser oS novos censores culturais do espacgo intelectual das
mulheres” (WOLF, 1992, p. 13), pois nisso se iniciou o incentivo ao lugar da mulher dona de casa,
com estere6tipos padrdes da feminilidade bem-sucedida. Wolf (1992, p.14-15) também nos diz:

O mito da beleza tem uma histéria a contar. A qualidade chamada “beleza” existe de forma
objetiva e universal. As mulheres devem querer encarné-la, e 0s homens devem querer

possuir mulheres que a encarnem. Encarnar a beleza é uma obrigacdo para as mulheres, ndo
para os homens, situagdo esta necessaria e natural por ser bioldgica, sexual e evolutiva.

Portanto, a procura pelo padrdo é construida e afirmada pela sociedade que assim a
estabelece, na qual a estrutura do que € ou nao aceito é conceituada pela obrigacdo e distincao
estabelecidas pelo género. A autora também destaca:

Nada disso ¢ verdade. A ‘beleza’ é um sistema monetario semelhante ao padrdo ouro.
Como qualquer sistema, ele é determinado pela politica e, na era moderna no mundo
ocidental, consiste no Gltimo e melhor conjunto de crengas a manter intacto o dominio
masculino. Ao atribuir valor as mulheres numa hierarquia vertical, de acordo com um
padrdo fisico imposto culturalmente, ele expressa relacfes de poder segundo as quais as
mulheres precisam competir de forma antinatural por recursos dos quais 0os homens se
apropriam. A ‘beleza’ ndo é universal, nem imutavel, embora o mundo ocidental finja que

todos os ideais de beleza feminina se originam de uma Mulher Ideal Platénica (WOLF,
1992, p.15).

A beleza expressa pela autora estd mais proxima de um “poder” que, em determinada época,
é bonito, aceitavel e almejado, e, em outra, pode vir a ser o feio, impréprio e renegado. Portanto, o
ideal se torna algo utdpico e organizado socialmente para estabelecer dominio sobre as mulheres e
enfraquecé-las na medida em que isso gera competicdo feminina. Desta forma, tornando-a uma
ferramenta propensa a seguir 0s passos guiados pelo patriarcado e a contribuir com o mercado de

cosméticos, das dietas e das plasticas, buscando de varias formas a Mulher Ideal Platénica.

2.3.2 Mulher negra: identidade e identificagéo
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Diante do que vimos até aqui sobre as formas, padrdes e o pardmetro de beleza moldado
socialmente, questionamos a parcela da populacdo que ndo se encaixa nessa estimativa que as
midias ajudam a moldar. A problematica aparece de forma mais clara se formos considerar Moreno
(2008), que referencia o espaco de negras na midia, que, como modelos de beleza, por exemplo,
essas mulheres ndo existem. Com excecdo da propaganda, que, na visdo da autora, tem se
antecipado no tema diante da parcela crescente de negros de classe média, notou-se a preocupacgao
da area em inseri-los nas campanhas, na TV e nas capas de revista.

A raca até esta inserida, mas com que tipo de representacdo? Moreno (2008, p.50) coloca:
“nariz o mais afilado possivel, cabelos mais cacheados do que crespos, tom de pele mais claro. Mais
uma vez, o modelo teoricamente possivel, mas, na pratica, inalcangavel”.

O assunto torna-se relevante para entendermos a percepcdo da mulher como sujeito, quais
suas problematicas e perspectivas diante de imposicdes morais. Quais seus conflitos e seus
interesses a partir do que Ihe é apresentado e tido como modelo?

O objetivo do meio publicitario, portanto, para ndo se estruturar a partir da distingdo entre
negros (pretos ou pardos) e brancos, em termos raciais, devera tomar medidas para que essa
segmentacdo se faca presente na perspectiva de gostos, opinides e ideias. Mas, afinal, a partir do
qué um grupo ou sujeito se forma e se interessa pelas coisas do mundo?

Diante disso, partiremos para outro momento do nosso terceiro capitulo: a identidade e
diferenciacdo. Afinal, é a estrutura na qual o sujeito tem sua formacdo como individuo, como nos
enxergamos e diferenciamos.

Para Tomaz Tadeu da Silva (2013), em sua obra de analise da concepc¢do de Stuart Hall e
Kathryn Woodward, Identidade e Diferenca, a formacdo do que estruturamos como representacéo
de alguém se concebe na identidade, na simbologia que o sujeito carrega. O entendimento de uma
identidade existe somente através da marcacdo da diferenca, na qual uma identidade sé existe
porque observamos outras além dela. Portanto, a identidade é um processo de relacdo que € medida
através de simbolos que podemos observar, signos construidos na segmentacao étnica ou nacional,
por exemplo. Aqui, mais do que fazer um processo de diferenciacdo entre grupos de mulheres
negras através da identidade, é tambeém relacionar através de quais interpretaces esses simbolos se
formam, para que possamos responder em que medida a campanha as representa ou se iSso acontece
de fato.
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O conceito de representacdo o qual Silva (2013) aborda constitui-se a partir da consciéncia
de algo ou alguém diferente. O processo é estabelecer a separacdo entre o que é semelhante ou igual
e 0 que é identificado como contrario, e ele sé existe a partir dessa nocdo e analise.

Citamos um trecho onde Silva (2013, p.19) contextualiza esse processo no prisma dos
Estudos Culturais, conceito que aprofundaremos no préximo capitulo, quando abordaremos a
metodologia do estudo:

O conceito de identificacfo tem sido retomado nos Estudos Culturais, mais especificamente
na teoria do cinema, para explicar a forte ativacdo de desejos inconscientes relativamente a

pessoas ou a imagens, fazendo com que seja possivel nos vermos na imagem ou na
personagem apresentada na tela.

N&o podemos isolar a problematica da representacdo referente ao escopo de questdes de
género e raca, pois sdo diferengas construidas e promovidas historicamente. Portanto, destacamos,
nas palavras de Silva (2013, p.19): “todas as préaticas de significacdo que produzem significados
envolvem relagdes de poder, incluindo o poder para definir quem ¢ incluido e quem ¢ excluido”.
Recapitulando a exclusdo dos negros diante da Historia, a forma de representacdo da raca nas
midias é de extrema importancia para a constru¢do do que associamos como bom ou ruim, bonito

ou feio.

2.3.3 O anunciante AVON: beleza negra em foco

Podemos estabelecer a procura por meios que contemplam a beleza como cultural. Mulheres
brasileiras preocupam-se mais se estdo se sentindo feias, e, dependendo da resposta, pode acarretar
no sentimento de bem-estar e na autoestima. Logo, a consequéncia é a busca por alternativas que
correspondam a busca pela beleza. Moreno (2008, p.62) nos aponta que: “Sé em 2003, as brasileiras
gastaram R$ 17 bilhdes na compra de produtos cosméticos e de perfumaria”. Portanto, essas
mulheres estdo cada vez mais felizes e realizadas? A autora conclui que ndo necessariamente:
“Pesquisas mostram que, no Brasil, as mulheres estdo bastante desconfortaveis consigo mesmas”.

E nessa realidade que a marca de cosméticos AVON traz sua contribuicdo no meio
publicitario. Teve inicio em 1886, quando levava o nome de California Perfume Company, fundada
pelo criador David H. McConnell, o qual desenvolveu sua estrutura como empresa que emprega
revendedoras de cosméticos - através de seu caminho historico na ideia de se estabelecer como uma

renda independente para o publico feminino -, visto que a empresa surgiu em uma epoca em que
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apenas 20% das mulheres estadunidenses eram presentes no mercado de trabalho. No Brasil, a
marca esta presente desde 1958 e é diante da sua missdo que a AVON propde suas campanhas e
ganha forca no pais, contendo 1,5 milhdes de revendedores, sendo o lugar que representa maior
forca em suas vendas, segundo dados da marca®.

A AVON se constitui na relacdo das palavras: beleza, inovagdo, otimismo e mulher,
estabelecendo como posicionamento de marca a definicdo “Beleza que faz sentido”. Segundo
informacdes da marca, seu foco principal é incentivar o empoderamento feminino e a independéncia
financeira, criando oportunidades pela inspiracdo através da beleza motivando o publico feminino
diante de seus produtos cosméticos.

Em suas ideias baseadas no aspecto social, a marca investiu em campanhas baseadas no
incentivo ao exame de cancer de mama em 1993, mas ganhou maior relevancia com a criacdo do
Instituto Avon, desenvolvido h& 14 anos, com foco no combate ao cancer de mama e a violéncia
doméstica. O objetivo é servir de apoio em situacBes de risco de mulheres brasileiras através da
multiplicacdo de informagfes sobre os temas. No Brasil, a marca j& apoiou mais de 200 projetos
voltados ao combate do cancer de mama e da violéncia doméstica.

Portanto, seu foco é no pablico feminino, como podemos observar na peca que servira de
analise do plblico pesquisado: o comercial “Big&Define”®. O VT esta contextualizado em uma

série de agdes da campanha “Um olhar aberto te define”

, No qual o posicionamento € “Beleza que
faz Sentido”®. A peca, em especifico, contém 31 segundos da cantora brasileira Karol Conka®,
inserindo o produto com um discurso de empoderamento feminino. Karol € a protagonista do
comercial e, por ser uma mulher negra, demonstra a tentativa de representacdo desse publico na
peca, que carrega a mensagem dos beneficios do produto e a simbologia das palavras da
personagem.

Karol Conka, conhecida por estar inserida entre as poucas mulheres no rap nacional, de
realidade de letras machistas, aborda em suas musicas questdes de género, raca, desigualdade,
racismo, estere6tipos e machismo, quebrando barreiras nessa parcela da industria da musica

nacional. A masica Bate a poeira, interpretada pela compositora e simbolo do movimento negro

22 pesquisa disponivel em: <http://www.avon.com.br/aavon/historia-da-avon> Acesso em: 24 de abr. 2017

2 produtora do filme TV: Paranoid.

2 Execucéo da agéncia J. Walter Thompson.

% Diregdo de Criacdo: Luciana Cardoso e Danilo Janjacomo; Redagdo: Nayara Lima e Luciana Cardoso; Diretor de
Acrte: Paulo Filipe Souza.

% Karoline Ferreira Silva Concubina dos Santos de Oliveira, rapper e compositora natural de Curitiba, Parana, Brasil.
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feminista da masica brasileira, do album Batuk Freak, langcado em 2013, retrata o discurso de
empoderamento e representatividade que a cantora exerce:
O preconceito velado tem o mesmo efeito, mesmo estrago. Raciocinio afetado, falar uma
coisa e ficar do outro lado. Se o tempo é rei vamos esperar a lei, tudo que ja passei nunca
me intimidei. Ja sofri, ja ganhei, aprendi, ensinei. Tentaram me sufocar mas eu respirei. Ha
tanta gente infeliz, com vergonha da beleza natural. E s6 mais um aprendiz, que se esconde
atras de uma vida virtual. Gorda, preta, loira o que tiver que ser. Magra, santa, doida somos

a forca e o poder. Basta, chega, bora, levanta a cabeca e vé&. Vem c4, viva, sinta, 0 que
quiser vocé pode ser. (KAROL, 2013)

Podemos ver, no trecho acima, uma das referéncias a autoafirmacdo e ao incentivo da luta
contra os padrdes estéticos, visto que a cantora, com seu cabelo crespo, por vezes rosa ou com
trancas box braids?’, representa 0 movimento da cultura negra através de sua estética e
posicionamento dentro da inddstria da musica.

Diante de composi¢cfes como a apresentada acima, a cantora estabelece um padrdo de
comportamento adotado em suas cancdes. Ha a insinuag¢do de olhar aberto com o “preconceito
velado” que a mesma ja citou em sua musica e também aparecem as palavras empoderamento e
poder, varias vezes associadas ao papel de uma mulher na sociedade.

A cantora também abrange suas opinifes através de parcerias voltadas a mesma luta, onde
podemos ver na composicdo intitulada 100% Feminista, em parceria da compositora MC Carol,
também representante da mulher negra no funk carioca, MC Carol canta:

Represento Aqualtune®®, represento Carolina®. Represento Dandara® e Xica da Silva™.

Sou mulher, sou negra, meu cabelo é duro. Forte, autoritaria e as vezes fragil, eu assumo.
Minha fragilidade ndo diminui minha forga. Eu que mando nessa porra, eu ndo vou lavar a

. N . « . . x. 32
louca. Sou mulher independente ndo aceito opressdo. Abaixa sua voz, abaixa sua mao.

Citando personalidades da cultura negra e simbolos da escraviddao no Brasil, a cantora MC

Carol aborda a importancia da representatividade na luta de mulheres negras diante da imposicao de

%7 parte da cultura negra, do periodo da escraviddo. Pode ser chamada de trancas afro, ou trancas nagd, eram utilizadas
pelas mulheres negras.

“®Filha do rei do Congo, em 1665 liderou dez mil homens na Batalha de Mbwila (entre Reino do Congo e Portugal) e é
considerada a princesa africana.

#Carolina Maria de Jesus, nascida em 1914, foi escritora e pioneira da literatura marginal no Brasil. Conhecida pelo
livro Quarto de Despejo: Diario de uma Favelada, publicado em 1960. Foi atacada pela sociedade da época, por violar
os cadigos da desigualdade social, visto que sabia escrever dentro de uma realidade com alto nivel de analfabetismo.
ORepresentante negra do periodo colonial do Brasil, esposa de Zumbi dos Palmares e simbolo de resisténcia contra a
escravidao.

*'Erancisca da Silva de Oliveira, escrava brasileira que viveu onde hoje é Minas Gerais.

¥Composicdo de Mc Carol, com participacdo de Karol Conka, do album Bandida de 2016. Disponivel em:
https://www.vagalume.com.br/mc-carol/100-feminista.html



35

padrBes estéticos, desigualdade de género, esteredtipos e misoginia. Logo apds, o trecho de Karol
Conkaé:
Mais respeito. Sou mulher destemida minha marra vem do gueto. Se tavam querendo peso

entdo toma esse dueto. Desde pequenas aprendemos que silencio ndo soluciona. Que a
revolta vem a tona pois a justica ndo funciona. Me ensinaram que éramos insuficiente.

Discordei, pra ser ouvida o grito tem que ser potente33

Através do trecho, podemos inferir o segmento de representacdo da cantora, com o objetivo
de dar voz a mulheres, de forma a incentivar um comportamento de empoderamento feminino.
Logo, a escolha da personagem da peca publicitaria #oquetedefine aborda esse contexto, o de
representatividade de um pensamento e comportamento de um segmento. A posi¢do adotada pela
peca estd conectada com o que Karol Conka representa para o publico e fortalece a insercdo de

padrdes estéticos diferentes, desde sua postura, ideologias, roupas e cabelos.

2.4 Conhecimento e percepcéo

2.4.1 A COMUNICACAO CRITICA

Diante o panorama de padrdes, representacao, identificacdo e como a midia lida com essas
questbes, é importante refletir em como elas fazem parte da formacdo do ser humano, no qual
carrega a soma de aprendizagem passadas de geracOes para geraces de acordo com os paradigmas
de cada realidade, culminando no que entendemos por conhecimento.

Vamos complementar nosso olhar analitico com a identificacdo dos temas geradores nos
comentérios, junto com as categorias elencadas. O referencial de Bardin (2009) pode ser
complementado por outras técnicas de analise. O autor que aborda os temas geradores € Paulo
Freire (1993) e ele propde uma leitura critica do mundo e da midia.

Para Freire (1993) a reflexdo critica se baseia numa “verdade” previamente existente. Freire
(1993, p.58) destaca a falha em acreditar em um processo linear de conhecimento passivo:

Educador e educandos se arquivam na medida em que, nessa distorcida visdo de educacéo,
ndo ha criatividade, ndo ha transformacdo, ndo ha saber. S existe saber na invengdo, na

reinvencdo, na busca inquieta, impaciente, permanente, que 0os homens fazem no mundo,
com o0 mundo e com 0s outros.

¥ Composicio Batuk Freak de Karol Conka, do albm Deck, 2013. Disponivel em:

https://www.vagalume.com.br/karol-conka/discografia/batuk-freak.html
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Portanto, o processo da vida humana exige construgdes e reconstrugdes criticas, passando de
geracdo para geracdo de forma que todos os sujeitos dentro desse processo contribuam. Freire
(1993) vai ao encontro do processo metodologico da técnica, o qual acredita na explicacdo e
entendimento de forma isolada e imparcial.

Os temas geradores® contestam a perspectiva do ensino do conteido da disciplina sem
desmistifica-los através de uma realidade social do cotidiano de quem est& aprendendo, ignorando o
desenvolvimento do fluxo da realidade humana e estatico as vivéncias do aluno. Nesse sentido,
todos 0s grupos sociais possuem seus temas geradores em comum. Analisar os temas geradores que
um comercial consegue compor € uma contribuicao para ler as mensagens subjacentes.

O processo de conhecimento deve ser construido e reconstruido diante das contribuicdes de
todos os envolvidos nele, tratando o desenvolvimento do ensino como um processo de soma
coletiva. De acordo com Freire (1999, p. 51):

A partir das relacbes do homem com a realidade, resultantes de estar com ela e de estar
nela, pelos atos de criacdo, recriacdo e decisdo, vai ele dinamizando seu mundo. Vai

dominando a realidade. Vai humanizando-a. Vai acrescentando a ela algo de que ele mesmo
é fazedor. Vai temporalizando os espagos geogréaficos. Faz cultura.

Considerando a pratica da perspectiva freireana, o conhecimento ndo se expressa numa
concepcdo fechada e estruturada e, portanto, esta na relacdo de comunicacdo entre todas as esferas
pertinentes da realidade humana, tanto de sujeito (emissor-receptor) quanto de objeto (conteudo).

Nessa perspectiva, a comunicacdo se sustenta a partir de conhecimentos construidos e
afetados pela realidade do receptor. Os estimulos ndo se aplicam a partir de um contexto cru e
vazio, eles nascem diante da visdo de mundo de quem a recebe. Assim, portanto, a comunicagédo
acontece de forma direcionada a compreendé-la.

Na realidade publicitaria, o processo de sujeito e realidade coletiva pode ocorrer de forma
mais visivel, visto que a percepcdo da area publicitaria utiliza-se de vontades pré-existente no
imaginario do publico e a transforma em estimulo. Lembrando que esse processo nao € passivo, 0
publico estabelece pardmetros de opinides dentro do seu contexto, seja ele idealista, politico ou
consumidor.

Diante do caminho aqui sistematizado, podemos associa-lo ao processo da acdo de uma

realidade. A construg@o do conhecimento coletivo, juntamente com o prisma dos Estudos Culturais,

% Conceito usado por Freire. Explica a construgdo do conhecimento a partir da influéncia da realidade e vivéncia do
aluno, trazendo a importancia de todas as esferas da vida para o aprendizado.
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baseiam-se na soma de contextos para a producédo de percepcdes coletivas e/ou individuais, gerando
cultura, de forma que todas as relagbes sejam essenciais para a formagéo de conhecimento.

E na visdo de Richard Johnson (2010), Ana Carolina Escosteguy (2010) e Norma Shulman
(2010), que sugerimos a importancia critica dos Estudos Culturais, enfatizando a contribuicdo do
método.

E embasado nos Estudos Culturais que Raymond Williams (1992), aborda a perspectiva de
Cultura no plural, indo contra a concepgéo anterior a ela, segundo a qual denominavam-se cultura
apenas as artes singulares, a alta cultura. Para ele, a tradicdo de cultura e sociedade vai além de uma
perspectiva selecionada de cultura. E uma concepgéo que ele ndo inclui na teoria da tradicdo, mas a
cultura que é de todos. Como cita Cevasco (2003, p.20): “ndo existe uma classe social, ou um grupo
de pessoas, cuja tarefa seja a criagdo de significados e valores”. Essa interpretacdo surgiu a partir de
1960, tornando-se outra face da palavra, que é de nosso interesse. A Cultura com C maiusculo, que
Cevasco (2003, p.24) diferencia em:

Nesse novo momento, a Cultura, com mailscula, é substituida por culturas no plural. O

foco ndo é mais a conciliagdo de todos nem a luta por uma cultura comum, mas as disputas
entre as diferentes identidade nacionais, étnicas, sexuais ou regionais.

Trabalhamos com o prisma da Cultura como reconhecimento e valorizagdo das diferencas,
de modo que possamos perceber os individuos e suas singularidades como sujeito e atuante em
sociedade.

Visto isso, podemos concluir que essas a¢des do individuo em sociedade e, por conseguinte,
sua cultura, fazem parte também das suas relacdes em conjunto, caindo no foco principal dos
Estudos Culturais, os quais defendem os processos culturais e as relagdes sociais como um conjunto
de fatores estruturados e construidos coletivamente, sem esquecer do poder da individualidade
nesse processo. Os Estudos Culturais surgiram no final dos anos 1950 como movimento que
contribui para &areas académicas e, principalmente, para os estudos literarios, de midia e
comunicacdo. Para Johnson (2010), uma das premissas dos Estudos Culturais consiste nos
processos culturais vinculados as relagBes sociais, nas formacfes de classes, divisdes sexuais,
estruturacdo racial das relagdes dentro da sociedade e nas opressdes de idade. Outra, € a relagédo de
poder na cultura, promovendo a desigualdade dos individuos e grupos sociais. E, diante disto,
culminando na terceira, que € a cultura como um campo de diferencas e lutas sociais (JOHNSON,

2010, p. 13), que resulta como base do estudo: a nocao de ideologia das identidades sociais. No que
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se refere ao estudo de percepcdo, considerando a anélise da subjetividade das relagBes sociais e as
capacidades cognitivas do sujeito, torna o conceito importante para a elaboracdo da pesquisa.

Os Estudos Culturais preocupam-se com as praticas do social e com 0s processos historicos,
na medida em que os produtos da cultura popular e dos mass media ddo rumos a cultura.
Trabalhando para a contemplacdo do resultado final da pesquisa ser honesto com o publico
abordado e critico diante de sua andlise, partiremos da perspectiva de que “os Estudos Culturais
dizem respeito as formas subjetivas pelas quais n6s vivemos ou, ainda, em uma sintese bastante
perigosa, talvez uma reducéo, aos Estudos Culturais dizem respeito ao lado subjetivo das relacdes
sociais” (JOHNSON, 2010, p. 25). Assim, torna-se vidvel a analise de um discurso no paradigma de
um contexto onde existe a definicdo de um género, raca e identidade estabelecidos anteriormente.
Logo, a publicidade tem como tarefa questionar como se estabelece o processo de comportamento
dentro desse segmento, visto que ressaltamos anteriormente o poder das individualidades e
diferencas dentro das relagdes sociais, entrando também no escopo da Psicologia. Afinal, no que
sdo baseados seus gostos? Quais suas definicdes de beleza? Ou quais seus niveis de conhecimento?
Séo exemplificacbes de questionamentos que poderdo ser respondidos através de pesquisa e de uma

analise de percepcao.

2.4.2 Andlise de percepcao

Para estruturar nossa pesquisa, precisaremos contextualizar o que desejamos com ela. O
foco aqui € definirmos o termo percepcao, fazendo assim o embasamento da nossa questdo-chave.

Para tratar de percepcdo, levaremos em conta onde ela esta inserida, o que vem a ser o
comportamento de um segmento. Tais comportamentos séo definidos por Christiane Gade (1998)
como sensacBGes mentais, fisicas e emocionais vinculadas a satisfazer uma necessidade ou desejo. O
individuo estabelece critérios — consciente ou inconscientemente — que 0 motivam a estabelecer um
comportamento. Essas motivacGes podem vir de uma relevancia de comportamento de um grupo
referéncia, da cultura, indicando o que é ou ndo necessario para 0 homem na sociedade de consumo
ou de uma classe social. E baseado nessa realidade que as medidas de um sujeito sdo tomadas,
através de atitudes, valores e opinifes, e portanto, do grau de percepcao diante uma realidade.

O papel da publicidade nessa perspectiva se torna o de promover a integracao dos estimulos
ao seu publico, o que é percebido por ele. Gade (1998, p.29) defende:
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Percepgdo tem sido definida como sensacBes acrescidas de significados. Por meio dos
processos perceptivos as experiéncias sensoriais sao integradas ao que ja existe armazenado
de experiéncias anteriores para se obter significado. Implica interpretar estimulos e, para
tanto, relacionar componentes sensoriais externos com componentes significativos interno.

Logo, o processo de entendimento da massa diante de uma peca publicitaria resultara nas
mais variadas formas de percepcdo, através da soma de suas vivéncias e do contexto no qual esta
inserido, havendo, portanto, disparidade de opinifes, tratando-se de um contexto amplo. Cabe a
publicidade e seus processos identificarem o que um publico em especifico espera ou deseja de uma
marca/produto ou servico, e qual a relacdo que este armazenara de certo estimulo.

Gade (1998, p.32-33) também aborda a atencdo como principal caminho a percepcdo do
individuo:

Esta atencdo pode ser planejada quando o consumidor esta buscando algo e, portanto, dirige
sua atencdo. Pode ser involuntéria quando repentinamente, algo capta sua atengdo sem que

haja predisposi¢do para tanto, e pode ser espontanea a partir de um interesse, o que situaria
esta forma entre as duas anteriores.

Podemos associar a uma aten¢do espontdnea quando, na campanha publicitaria, por
exemplo, consta a presenca de uma personalidade marcante. Ou involuntaria, quando a atencédo se
da através de seus sons ou imagens chamativas. Porém, em uma area como a publicidade, essa
atencdo aos estimulos esta cada vez mais seletiva, e Gade (1998, p.33) destaca: “Recebemos um
bombardeio constante de um sem-numero de estimulos, aprendemos com o tempo a distingui-los e,
ainda mais, 0 nosso sistema nervoso seleciona o0s que serdo percebidos através da seletividade
perceptiva”. Portanto, para chegar no grau da percep¢do, segundo a autora, a atencéo é o comego do
caminho a ser percorrido, seja através da frequéncia de um jingle, da intensidade de um discurso, de
seus movimentos ou da autenticidade de uma peca.

Podemos associar os estimulos percebidos pelo publico como uma forma de comportamento
que se diferencia conforme o contexto e a cultura. Através de um conjunto de normas dentro de uma
sociedade, os comportamentos e distincGes de valores se estabelecem. De acordo com Karsaklian
(2004) essas atitudes, por finalidade, formam as estruturas sociais nas quais as distingdes culturais
séo percebidas. A autora também destaca que essas afirmacdes, que tem impacto sobre as defini¢bes
de valores, podem ou néo sofrer impacto nas decisdes de compra:

Assim que ndo se possa afirmar que os valores tém um impacto direto sobre o
comportamento de compra e de consumo, pode-se constatar que sua influéncia sobre as

motivacgdes e atitudes dos consumidores é importante. Os valores tem também um impacto
sobre o processo de decisdo do individuo (KARSAKLIAN, 2004, p.155)
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Esses valores sdo as respostas de um grupo social dentro de seu contexto. Fazem parte,
portanto, da cultura coletiva formada por elas. Porém, ndo é imutavel e se transforma a medida em
que essa sociedade evolui conforme seus desenvolvimentos tecnoldgicos e através de seus
processos de comunicacdo, por exemplo. Por isso, tornando o processo de andlise do
comportamento do consumidor propenso a mudancas de acordo com as interacdes sociais.

A percepc¢do € 0 primeiro passo no processo de compra de uma ideia/produto, visto que,
depois de provocar um estimulo, o comportamento adotado perante ele € o que vai definir se este
encaixa-se ou ndo nas normas e valores daquele grupo. Karsaklian (2004, p.157) destaca:

Os valores influenciam o comportamento de compra uma vez que eles determinam 0s

objetivos almejados, o nivel de envolvimento, os atributos buscados e as atividades
praticadas; logo, os produtos e modos de consumo. (KARSAKLIAN, 2004, p.157)

Isso nos leva a pensar nos valores referentes a estética do grupo pesquisado, quais suas
opinides e suas contestacdes diante da beleza padronizada, por exemplo, ja que isto podera
influenciar na compra de um produto de beleza. Porém, o comportamento de um grupo vai além de
estimativas de vendas de um produto. Elas indicam representacdes. Karsaklian (2004, p.157) diz:
“A compreensdo de tais comportamentos ¢ importante ndo somente em sua dimensao funcional,
mas também por seu papel na expressio simbolica”. Portanto dizem respeito as posicoes
ideoldgicas dentro de uma sociedade, referente a um grupo segmentado dela. Podemos avalia-las na
medida em que seus direitos sdo modificados (no caso, tratando-se de igualdade de género) ou pelo
viés historico, como as desigualdades sociais e raciais dentro de uma sociedade. A partir disso,
podemos considerar as motivagdes de valores de um grupo.

As respostas apresentadas pelas seguidoras no comercial #oquetedefine, da AVON estdo
inseridas baseadas nos estimulos apresentados na peca. Logo, a analise é referente ao contexto
apresentado e as suposicOes de realidades e valores vividas por essas mulheres: ser mulher e negra
em uma realidade social especifica.

E baseado nas manifestages verbais que a analise se forma, interpretando o contexto de
quem disse e por que disse. Karsaklian (2004, p.160-161) também aborda os niveis de associa¢es
gue um comercial pode levar aos valores de um grupo:

Todo o individuo, dentro de uma sociedade, € membro de varios grupos nos quais ele ocupa
uma posicdo determinada. Uma mesma pessoa pode ser, ao mesmo tempo, chefe de familia,

funcionario de um empresa e coordenador em um clube esportivo. Para cada uma dessas
posicBes encontra-se associado um conjunto de comportamentos e de expectativas
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especificas que traduz a concepgdo que a sociedade tem da funcdo correspondente.
(KARSAKLIAN, 2004, p.160-161)

Portanto, a medida em que uma propaganda associa determinado grupo a determinado
comportamento, ela estara levando essa ideia e essa funcdo a prova de verdade. Dependeré do grupo
referido decidir se h& representacdo diante do que foi abordado e se aquele material serviu como
estimulo ao comportamento.

Baseado nos dados apresentados pela pesquisa, referentes aos comentarios do comercial da
marca AVON, foi fundamental a escolha da personagem na pe¢a. O que a personagem diz vai ao
encontro da forma como a mesma se apresenta esteticamente. Negra, de cabelo crespo, volumoso e
rosa, impde palavras como “poder”, e motiva o publico a quebrar paradigmas ndo especificados
pelo comercial, mas vinculados a ter novas visdes, longe de padrdes e preconceitos. As respostas
selecionadas nos mostram o apoio de mulheres comuns a pensar desta forma, nos aponta para a
busca de empoderamento tanto individual quanto coletivo.

Essas visOes particulares de mulheres podem vir ao encontro do que Karsaklian (2004)
enxerga como comportamentos ligados a valores passados de geracOes. Esses valores e visdes
sofreram impacto de algo que as afetou no passado e que as fizeram pensar de determinada forma
no presente. A autora diz: “Segundo esse processo, o individuo aprende progressivamente de varias
fontes (familia, escola) o que € permitido e aquilo que ndo ¢é permitido, dentro de uma vasta gama
de situagoes de interagdo social” (KARSAKLIAN, 2004 p.161). Podemos associar também que as
possiveis vontades e desejos dessas mulheres ndo estdo livres das influéncias e realidades do
passado, de que viveram ou de que souberam. Realidades que se comprovam historicamente e véao
desde a escraviddo até a politica de cotas raciais. Se as mesmas detém-se emocionadas com a
imagem de uma mulher negra e referenciam a falta desse posicionamento atualmente, é por que de
alguma forma isso é importante para esse publico.

Os comportamentos prestados diante da percepgdo dessas mulheres respondem muito mais
do que esperam e sentem atualmente, mas diz respeito também ao motivo pelo qual este sentimento
esta presente. Sao fatores culturais e historicos que as influenciam e, logo, diagnosticar a percep¢ao
exata de um individuo ou grupo, com todos os fatores que isso engloba, é utdpico. Portanto, 0 nosso
papel é nos aproximar das opinides prestadas pelas mulheres selecionadas e, assim, associar estas

aos estudos bibliograficos que apontam suas visdes.
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3 METODOLOGIA

A presente investigacdo utiliza o método de pesquisa bibliografica, de abordagem
qualitativa, com técnica de analise de contetdo, complementada por temas geradores. Portanto,
nosso objetivo € apresentar 0 método, suas técnicas e sua importancia para a elaboracéo do trabalho.

Para delinear a proposta, observamos a relevancia de alguns temas ao tratar da percepg¢éo na
propaganda e de género, raca e etnia, incluindo seus processos historicos. A intencédo, portanto, com
a bibliografia, foi agregar conhecimento a pesquisa realizada, identificando os conceitos tedricos.
Autores como Duarte e Barros (2012) se referem a pesquisa bibliografica como um processo
importante e fundamental, pois inclui nos documentos a juncdo da visdo de um aluno (escritor do
trabalho) sobre determinado tema e o conhecimento dos autores.

A pesquisa bibliografica requer muita atencdo para selecionar assuntos pertinentes para um
tema especifico. Duarte e Barros (2012) também acrescentam a relevancia do fenémeno do que eles
intitulam “explosdo da informag¢do”, visto que, atualmente, ha grandes producgdes de trabalhos, o
que torna a busca por algo pertinente ainda maior. Por esse motivo, levantamos alguns autores
especificos para tratar dos temas abordados, utilizando visbes de um ou dois autores para cada
conceito. Esse processo de pesquisa também permite a busca de dados e artigos publicados na
internet, ndo apenas em formato de literatura cientifica, levando a possibilidade do trabalho em
questdo poder lidar com dados de pesquisas, procurando fazer a conexao com o0s temas abordados.

Na medida em que a pesquisa € elaborada, levando em consideracdo também a execucao e
analise de contelido, acontece a revisao literaria. O processo, intitulado por Duarte e Barros (2012),
é executado em todas as etapas do trabalho e é uma forma de avaliagcdo dos passos e dos objetivos
atingidos. Esse processo se faz presente desde a delimitagéo do problema, e, diante 0 nosso modelo
de pesquisa, com analise de conteldo, retoma os conceitos abordados com as opinides do publico
pesquisado é de fundamental importancia para a definicdo dos resultados.

A definicdo da pesquisa bibliogréfica e do material empirico no trabalho, se define para
Duarte e Barros (2012, p.54) em:
Um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter documentos de

interesse para a realizacdo de trabalhos académicos e de pesquisa, bem como técnicas de
leitura e transcricdo de dados que permitem recupera-los quando necessario.

Os autores também sinalizam a importancia em delimitar, no tempo e espaco, 0s conceitos

tratados. Portanto, definimos o publico que tratariamos e quais as problematizacdes, dentro da area
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de publicidade e propaganda, que esse segmento ocasionaria, sem deixar de lado algumas
relevancias obtidas a partir da histéria do publico.

Portanto, buscamos, através da bibliografia, o que Duarte e Barros (2012, p.60) definem
como apoio e testemunho documental. Desta forma, conceituando a nossa pesquisa a fim de
reforcar, através de autores e dados, a justificativa e relevancia do que estamos tratando.

A autora Minayo (2010, p.54), ao contextualizar uma discusséo critica sobre os métodos
quantitativo e qualitativo, define o objetivo da pesquisa: “O conhecimento cientifico se produz pela
busca de articulagdo entre teoria e realidade empirica”. Portanto, para que os resultados abordem a
realidade do que esta sendo pesquisado, é de fundamental importéncia a definicdo do método a ser
utilizado. Visto isso, buscaremos contextualizar a pesquisa de cunho qualitativo, a partir das
palavras de Minayo (2010, p.57):

O método qualitativo € o que se aplica ao estudo da histdria, das relacBes, das
representacdes, das crengas, das percepc¢des e das opinibes, produtos das interpretacGes que

0s humanos fazem a respeito de como vivem, constroem seus artefatos e a si mesmos,
sentem e pensam.

Portanto, trata-se de uma pesquisa que ndo é expressa em numeros e exige do investigador a
interpretacdo do que é levantado. O método é o aprofundamento de uma realidade, tem o interesse
social diante o estudo da historia, de um segmento, das suas relac@es, crencas e percepcdes. Para o
resultado de uma pesquisa qualitativa, 0 mais importante é revelar a teoria e 0 conhecimento dos
processos sociais. Além de numeros (método quantitativo), o qualitativo busca salientar as
vivéncias subjetivas que ndo estdo baseadas em modelos ou tendéncias, € um método mais
aprofundado a medida da diversidade de um contexto.

Minayo (2010, p57) traduz bem a relevancia dos dois métodos:

Na comparagdo com as abordagens quantitativas, entendo que cada um dos dois tipos de
método tem seu papel, seu lugar e sua adequagdo. No entanto, ambos podem conduzir a

resultados importantes sobre a realidade social, ndo havendo sentido de atribuir prioridade
de um sobre o outro.

Portanto, os dois métodos, quantitativo e qualitativo, podem revelar as tendéncias de uma
sociedade. Porém, avaliamos que para pesquisar as percepcOes de determinado segmento, levando
em consideracdo uma realidade subjetiva, a pesquisa qualitativa sendo a ideal para descobrir as
opinides e sensagdes do publico, pois ndo se baseia a algo fechado em conceitos e modelos

construidos, mas na viséo singular de um segmento.
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O método tem como particularidade questionar grupos segmentados (MINAYO, 2010, p.
56), utilizando a pesquisa bibliografica, de método qualitativo. Cabe ressaltar que o tratamento
destes seré realizado com a anélise de conteudo.

Com o intuito de ressaltar a logica e a perspectiva interpretativa do grupo de seguidoras da
AVON, torna-se relevante reconhecer uma realidade social especifica, visto que o publico em
investigacdo possui especificidades de raca, género e etnia. Bauer (2000), ao se referir & pesquisa
qualitativa, responde ser a representatividade da amostra: a escolha dos critérios da amostra
(consumidoras dos produtos AVON) precisa ser 0 mesmo para a populacdo que esse grupo
representa. Ele também constata que um método ndo deve anular o outro quando diz:

A mensuracdo dos fatos sociais depende da categorizacdo do mundo social. As atividades
sociais devem ser distinguidas antes que qualquer frequéncia ou percentual possa ser
atribuido a qualquer distingdo. E necessério ter uma nogéo das distingdes qualitativas entre

categorias sociais, antes que se possa medir quantas pessoas pertencem a uma ou outra
categoria. (BAUER 2000, p.24)

Portanto, essa perspectiva vem ao encontro do objetivo da nossa pesquisa, visto que
buscaremos apontar a percep¢do das consumidoras através dos comentarios, categorizando as
respostas de modo a obter uma narrativa sobre o tema.

Bauer (2000, p.24) constata: “Os dados ndo falam por si mesmos, mesmo que sejam
processados cuidadosamente, com modelos estatisticos sofisticados”. Portanto, nosso objetivo € de
levantar as percepcGes das mulheres a partir de comentarios na plataforma Facebook e, por
conseguinte, categoriza-los de forma que dé um maior embasamento para as interpretacdes.

O método qualitativo provém de questfes de um contexto especifico, ocasionando, portanto,
opinides representativas que resultam em dados a fim de conhecer mais a fundo o objeto de
pesquisa a partir de interpretacdes e vivéncias de determinado publico.

Para a compreensdo de representacdo de um grupo, é necessario analisar questdes que sejam
pertinentes e que causem uma resposta a partir do seu conhecimento real sobre um fenémeno.
Portanto, para que isso ocorra de forma a instigar a reflex&o, é preciso buscar aquilo que é essencial
na discussdo de um tema. Duarte e Barros (2002, p.180) levantam como uma “ajuda a identificar
tendéncias, o foco, desvenda problemas, busca a agenda oculta do problema”. E diante dele que o
investigador tem suporte sobre o essencial de determinada reflexdo e sobre o que ele podera coletar
diante percepcdes de um grupo, cujo objetivo € revelar as tendéncias deste. Segundo os autores, 0
maior desafio fica na busca de compreender, e ndo inferir ou generalizar. Portanto, € uma

ferramenta que aprofunda as respostas e expressdes do publico analisado.
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Para o tratamento dos dados, utilizamos a analise de contetdo, vista como analise de texto,
como tratado por Bauer (2000). Segundo o autor, esse tipo de método vem do interesse em
selecionar em descrigdes numéricas dados como “tipos”, “qualidades”, e “distingdes” no texto
(BAUER, 2000, p. 190). Portanto, serve para quantificar a frequéncia de determinadas palavras ou
opinides, fazendo referéncia ao método qualitativo. E um método sistematico e oscila entre
quantitativo e qualitativo, pois seus resultados sdo obtidos através de dados classificados em
estatisticas de repeticdes de determinados termos. Em uma entrevista, por exemplo, para
contextualiza-la referente a causa das repeticdes, Bauer (2000, p.192) nos explica:

Se enfocarmos a fonte, o texto é um meio de expressao. Fonte e publico sdo o contexto e o
foco de inferéncia. Um corpus de texto é a representaco e a expressdo de uma comunidade

gue escreve. Sob esta luz, o resultado de uma AC é a variavel dependente, a coisa a ser
explicada.

Para o autor, quando o foco é esse grupo, a mensagem é um meio de referéncia sobre suas
opinides, esteredtipos e atitudes - sdo variaveis independentes e que explicam o contexto. Portanto,
nosso objetivo é levantar e categorizar as respostas de mulheres negras sobre o contetdo analisado,
veiculado na plataforma digital Facebook.

Visto que coletamos comentarios dentro da pagina no Facebook, o foco principal dos dados
serdo as palavras, o texto. Portanto, partimos agora para a perspectiva de Laurence Bardin (2009,
p.11) sobre analise de texto, a qual aponta que é: “um conjunto de instrumentos metodologicos cada
vez mais sutis em constante aperfeigoamento, que se aplicam a ‘discursos’ (contetdos e
continentes) extremamente diversificados”, avaliado diante uma conduta de andlise categorizada, de
forma que o conteddo resultante seja 0 mais proximo da realidade transformada em unidade.

Segundo Bardin (2009, p.32), “A analise de contetido (seria melhor falar de analises de
contetido) é um método muito empirico, dependente do tipo de <<fala>> a que se dedica e do tipo
de interpretacdo que se pretende como objetivo”. Portanto, a pesquisa avaliada por temas, como é o
caso aqui, estruturadas em respostas abertas, leva a nossa analise a obrigacdo de estabelecer félego
para ser reinventada a cada resposta. Também € importante ter cuidado na analise a partir de um
contexto e publico especificos.

A anélise de conteldo conta com o entendimento de que as respostas analisadas sao
fundamentadas a partir de aspectos vividos pelo grupo avaliado, seus interesses, grupos sociais,

grau de conhecimento, etc., e sustenta essa ideia na interpretacdo do contetdo investigado.
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A autora aborda, na analise de conteudo, tudo o que nela se constatar como comunicacao e,
portanto, suscetivel a andlise. Ela estimula em sistematizar a quantidade de pessoas implicadas na
comunicacgdo — neste caso, de mulheres negras respondentes — e a natureza do codigo e do suporte
da mensagem — analise do que esta sendo apresentado para estimular as respostas.

Para definirmos melhor o caminho que tomaremos, buscaremos nas palavras de Bardin
(2009, p.40) a estrutura da analise de conteudo, a qual “aparece como um conjunto de técnicas de
analise das comunicacfes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens”. SuaS respostas serdo indicadores, cujo interesse no procedimento
encontra-se no que esses contetidos nos dirdo apds serem interpretados, relativizando, nesse caso, a
teoria de temas como representatividade negra e género. Segundo Bardin (2009, p. 41):

O analista é como um arque6logo. Trabalha com vestigios: 0os <<documentos>> que pode

descobrir ou suscitar. Mas os vestigios sdo a manifestacdo de estados, de dados e de
fendmenos. Ha qualquer coisa para descobrir por e gracas a eles. (BARDIN, 2009, p.41)

Logo, o contelido a ser analisado baseia-se da manifestacdo de posicionamentos constituidos
atraves de vivéncias e opinides dos comentarios referentes a peca publicitaria. Serd uma deducao
I6gica para atingir o significado mais préximo da mensagem, o que a autora chama de inferéncias.
Quando o pesquisador seleciona caracteristicas e trabalha o tratamento dos dados na perspectiva de
“o que ocasionou determinada resposta?”’, por exemplo. Para responder questdes como essas, o
pesquisador precisa deduzir a partir de uma légica, como a segmentacdo por género, 0 que, neste
caso, podera ser um agente influenciador para a interpretacdo. Sao respostas analisadas para além de
dados fechados, o que levara a justificativa e forca da pesquisa empirica baseada na analise do
conteudo. Bardin (2009, p.42) destaca, 0 resumo dessa concepcao e a diferenca dela para a analise
da linguagem, nas palavras de P. Henry e S. Moscovici (1968):

Qualquer analise de conteldo visa, ndo o estudo da lingua ou da linguagem, mas sim a
determinacdo mais ou menos parcial do que chamaremos as condi¢fes de producdo dos
textos, que sdo o seu objeto. O que tentamos caracterizar sdo estas condigdes de producéo e

ndo os proprios textos. O conjunto das condi¢Bes de producdo constitui 0 campo das
determinacgdes dos textos. (MOSCOVICI apud BARDIN, 2009, p.42)

Condicbes de producdo no que se refere as demandas vividas por cada individuo que
ocasionou a determinada resposta e ndo se limita a apenas isso, mas ao local onde esté inserido, a
quem ele responde e quais suas motivagdes. Sao questdes ocasionadas por variaveis sociologicas e

culturais, o que Bardin (2009) aponta também como variaveis inferidas. Para exemplificar, a autora
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reflete a situacdo de um medico avaliando sintomas corriqueiros que se manifestam com frequéncia
em um paciente. Logo, aqueles sintomas irdo resultar em indicadores do estado de saude de um
paciente. A analise de conteldo ndo se torna um mero palpite, pois ela verifica a frequéncia na qual
a palavra/frase € dita, quem diz, onde diz e qual sentido foi dado a ela.

Portanto, para a pesquisa ser elaborada e bem fundamentada a partir dessa metodologia,
buscaremos o entendimento do nosso objeto de anélise, de forma que responda o nosso problema de
pesquisa. Para isso, 0 objetivo é responder como as seguidoras negras — definidas por sua prépria
identificacdo como tal e baseadas no conceito de colorismo® diante da miscigenacdo nacional
aplicadas ao reconhecimento das fotos do perfil da rede — se percebem na propaganda de
maquiagem AVON a partir de pesquisa bibliografica e anélise de contetido. O projeto vai analisar
0s comentarios da campanha (comercial) “Um olhar aberto te define” ¢, a partir do debate gerado na
postagem, analisar como se percebem e como avaliam a linguagem do comercial. O material

empirico seré categorizado e analisado através da analise de conteudo.
3.1 Descricéo dos instrumentos

Visto que o objetivo na analise é questionar as opinides na medida em que as seguidoras se
referem a algo, é importante ressaltar o trecho que Bardin (2009, p.53) traz em sua obra, onde 0
esteredtipo refere-se “[a] ideia que temos de...” e a imagem que surge na percep¢do do entrevistado,
no qual autora descreve:

Corresponde a uma medida de economia na percepcdo da realidade, visto que uma
composicdo semantica pré-existente, geralmente muito concreta e imagética, organizada em

alguns elementos simbolicos simples, substitui ou orienta imediatamente a informacéao
objetiva ou a percepcao real.

Essas percepcdes podem se valer de emocdes enraizadas ou preconceitos, que diante a
percepcao € demonstrado.

Portanto, a analise é feita diante da categorizacdo de palavras, e, junto delas, suas
subcategorias, ocasionadas nas associagdes e possiveis esteredtipos abordados pelas respondentes.

Em cada categoria levantada estard um exemplo de comentario relacionado a ele. Neste,
também estardo algumas possiveis associacBes estabelecidas nas subcategorias. Serdo

contabilizadas as mencgdes associadas a cada categoria, estabelecendo um levantamento de quantas

¥ Termo criado pela escritora e ativista Alice Walker, em 1982, definindo a manifestagdo do racismo como processo
estrutural, onde negros de pele mais escura sofrem mais preconceito que negros de pele mais clara.
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vezes tal palavra foi usada pelas seguidoras. Serdo coletados os estereGtipos apresentados em
relacdo ao que é mencionado no comercial publicitério, para, ao final, interpretarmos se a pega
aborda ou ndo o que esta categorizado e em que medida as associa¢cdes foram feitas.

Os resultados serdo analisados no modelo de teste e associacdo de palavras que Bardin
(2009) apresenta, onde entrara a selecdo do investigador como papel de avaliacdo do estere6tipo,
categorizando-o. Esse método, segundo a autora, conta com palavras indutoras que provoquem a
reacao do pesquisado. No nosso caso de pesquisa, essas palavras e abordagens ja estdo presentes na
linguagem e posicionamento do proprio comercial #oquetedefine, sendo este nosso principal
componente para avaliacdo das respostas, para que estas revelem o provavel contexto que a
respondente esta inserida.

Também serdo avaliadas quais percepgdes sobre determinado tema podem levar a outros
encadeamentos, a palavras idénticas ou sindbnimos. Para Bardin (2009), o importante é seleciona-las
na mesma categoria, se o sentido que foi dado for o mesmo, e, através da interpretacdo, avaliar se
corresponde a algo negativo ou positivo de acordo com 0 nosso problema de pesquisa.

Faremos as duas formas de avaliacdo, visto que sdo pertinentes para responder nosso
questionamento. A categorizacdo unida a qual medida aquela palavra obteve 0 mesmo sentido nos
comentarios, de forma a distinguir, na intepretacdo do material, a significagdo do que é positivo
referente a um assunto, e do que se apresenta como negativo.

As selecBes de categorias e subcategorias, portanto, sdo consequéncia do estudo até aqui
levantado, diante do referencial teérico abordado e da unido dos sentidos propostos pelas seguidoras

do material de anélise.
3.2 Pré-andlise

Diante da nossa abordagem metodoldgica, 0 passo a seguir é esclarecer os caminhos da
nossa pré-analise a partir da exploracdo do material, ou seja, dos comentérios de seguidoras no
comercial #oquetedefine, da AVON, na fanpage® da marca. A exploragdo do material é baseada na
questdo norteadora: qual a percepgdo das mulheres negras referente ao comercial?

Baseado no nosso problema de pesquisa, € essencial selecionarmos uma plataforma que
agregue parte do publico-alvo da campanha na segmentacédo por raca e género, de forma a avaliar o

engajamento desse grupo. O recorte foi feito para analisar os comentarios de maior relevancia a

% pagina oficial da marca AVON Brasil no Facebook: https://www.facebook.com/avonbr/?hc_refF=ARQbKmBYQWI-
15a3VoU8rfQ4n57FU1rzAZnAKYyDWP-XIDO0O00QMxJZONyYRo7qciiWm4&fref=nf
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partir da propria plataforma Facebook, isto €, o0s mais curtidos e/ou comentados, mas,
principalmente, os que respondem o nosso problema de pesquisa. Diante dos conceitos sobre
persuasdo em propaganda e linguagem publicitaria, os processos de género e as lutas de pessoas
negras por inclusdo e igualdade, estabelecemos nosso corpus de analise e as hipoteses que poderiam
culminar a partir dele. Sendo estas: A mulher negra ndo se sente representada na propaganda; A
mulher negra procura representatividade nas midias; O comercial conseguiu articular o
posicionamento da marca de forma positiva na mente das seguidoras.

Portanto, nosso objetivo encontra-se na interpretacdo de respostas referente a realidade de
mulheres negras, definidas a partir de suas fotos na rede e diante comentérios de identificacdo de
raca associadas ao discurso da marca - dividimos os comentérios apenas desse publico em questéo,
para adiante selecionarmos o0s convergentes com a problematica.

Realizamos a investigacdo diante de uma leitura flutuante a partir do material
disponibilizado. Depois, elaboramos categorias baseadas no referencial tedrico visto no decorrer
deste trabalho, tais como percepcao, representatividade, género e raca. Essas palavras serviram
como norte para basear nosso olhar de acordo com o objetivo do trabalho, estabelecendo como
escolhas iniciais os termos mulher negra e representacao.

Nossa abordagem atinge o que Bardin (2009, p.96) chama de analise de entrevista, quando
as questbes levantadas apontam para diferentes possibilidades analiticas, tal como a analise
temética, onde a resposta € dividida em alguns temas principais. Como, por exemplo, 0 que a
questdo voltada a mulher negra na sociedade atual pode gerar: atitude negativa e/ou positiva,;
expectativa; cenario de representatividade; ou decepcdo. A analise estd ancorada em comentarios
estimulados pelo discurso publicitario — logo, um posicionamento. Por exemplo, se o
posicionamento da peca demonstra a forca feminina, podemos avaliar qual a viséo de forga que as
respostas a esses estimulos causaram. Desta, forma Bardin (2009, p.116) aponta que: “Ha duas
possibilidades: ou assumir um ponto de vista geral homogéneo, ou analisar alguns aspectos
especificos, e as duas completam-se”. Neste caso, questionaremos o nivel de representatividade que
0 comercial causou, se realmente ocorreu e quais as demais reacoes referente ao produto e a marca
esse tipo de posicionamento resultou, para, entdo, responder & percepcdo dessas mulheres ao
comercial, tratando-se da ideia do discurso ou do produto da marca.

Visto que nosso critério é detectar palavras e expressdes que levem a responder a percepgao
de mulheres negras referente ao comercial apresentado, obtivemos a estruturacdo de categorias

levantadas por palavras usadas pelas prdprias seguidoras nos comentarios da peca no Facebook. O
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37 (ficha técnica no

comercial #oquetedefine (anexo 2) da campanha “Um olhar aberto te define
anexo 1) encontra-se com 6,7 milhdes (anexo 3) de visualizagdes, 27,6 mil compartilhamentos e
169 mil reacdes (dessas, 156 mil curtidas) e 14,8 mil comentarios, contando com 19.238.216
curtidas na pagina da marca e 19.217.853 seguidores.

A peca digital #oquetedefine, veiculada no dia 27 de julho de 2016, traz a narracgdo inicial
referente as caracteristicas do produto, com as frases:

Nova Big and Define AVON com tecnologia Fio a Fio.
D4 Volume, separa e os cilios ndo grudam.

E, em segundo momento, a personagem principal do comercial, a cantora e compositora
Karol Conka, com as seguintes frases:
E, bem que o mundo esta precisando de olhares mais abertos.
Olhar de quem tem coragem

Que faz o que acredita e diz a que veio
Olhar de quem aceita o préprio poder.

Buscou-se estabelecer temas que possivelmente responderiam nossa questdo problema.
Portanto, o critério de selecdo destas acarretou na relevancia de respostas que indagassem sobre
género e raca — segmentando a escolha de comentarios de mulher negras —; representacdo e
identidade; e a frequéncia de ocorréncia das palavras relatadas diante subcategorias. Visto isso,
foram selecionados 140 comentarios®. Chegamos a esse nimero a partir dos critérios de
comentérios mais relevantes pela plataforma Facebook, no qual estdo associados ao nimero de
curtidas e reac0Oes, e a partir disso selecionamos 0s que responderiam nossa pergunta de pesquisa.

Divididas em 8 categorias e suas subcategorias, sendo estas:

Tabela 1: [Categorias]

Categoria Subcategoria
1. Representacédo Identificacdo
Raca/Etnia

%" Ficha técnica da campanha, pelo site Clube de Criac&o: http://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/um-olhar-aberto-
te-define/
% Os prints na integra, podem ser encontrados no site: https://pereiradeoliveiran.wixsite.com/analisepercepcao



Incluséo
Close/Lacre
Empoderamento
Inspiracéo
Consciéncia

Importéancia

2. Mulher Negra

Pele Negra

Existem

Valorizagdo

Poder
Identidade/ldentificago

Beleza

3. Sentimento

Significagdo
Felicidade
Gratiddo
Amor
Orgulho
Alegria
Arrepio
Coracéo
Poder

Incentivo

4. Diversidade

Raca/Género
N&o se encontra nas propagandas
O mundo ndo é s6 de brancos

Deve haver mais

5. Raca

Brasil
Origem
Negritude

Mostrar a existéncia

6. Karol Conka

Poder/Arraso/Beleza
Curiosidade
Original/Atitude
idolo/Diva

Encantamento
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Representacéo
Boa escolha

7. Proposta

Inovacéo

E um comeco
Finalmente
Inciativa que inclui
Ousadia
Motivador

Surpresa

8. Ciriticas ao comercial

Usa cilios posticos

N&o ha diversidade em outras plataformas
Mercado de milagres e farsas

Deve haver mais mulheres gordinhas
Mostrar outros tipos de beleza feminina
Deve haver diversidade racial em produtos
Linguagem forcada

Falsa ideia de poder

N&o passar na TV

3.3 Tratamento dos dados
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Bardin (2009) aponta como critério semantico de categoriza¢do quando um titulo remete a

outros elementos que levam a ele, e, neste caso, as palavras a que ele, como categoria, foi

associado. Buscamos selecionar palavras que respondessem nossa pergunta de pesquisa, baseadas

na perspectiva de qual a percepcdo de mulheres negras referente a peca em questao.

Bardin (2009, p.148) mostra ser efetivo este tipo de selegdo quando se refere a analise de

conteudo e & escolha de categorias denominando-a como separacéo por pertinéncia:

A pertinéncia: uma categoria € considerada pertinente quando estd adaptada ao material de
analise escolhido, e quanto pertence ao quadro tedrico definido. Na pertinéncia (pertinens:
que diz respeito a, relativo a...) hd uma ideia de adequacdo 6ptima. O sistema de categorias
deve reflectir as intencBes da investigacdo, as questdes do analista e/ou corresponder as
caracteristicas das mensagens.

Diante das categorias e suas associagdes (subcategorias) encontradas, nosso objetivo é

contextualiza-las com nosso referencial tedrico, mantendo o relato dessas mulheres e agregando o
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contexto dessas visGes. Baseando-se no que Bardin (2009, p.165) aponta como o critério de
significacdo de cada resposta e suas subcategorias, visto que a resposta ndo apresenta-se livre de
qualquer significado ja expresso no contexto do comercial:

A significacdo: a passagem sistematizada pelo estudo formal do cddigo ndo é sempre

indispensavel. A analise de conteldo, pode realizar-se a partir das significacbes que a
mensagem fornece.

Logo, o processo de significagdo foi feito baseado no material apresentado na tela e seu
posicionamento, além dos temas que se apresentam interligados com o contexto do comercial. A
realidade dessas mulheres pode interferir no tipo de visdo que elas apresentam para 0
comportamento inserido na pega. Diante disso, Bardin (2009, p.165) complementa:

Isto pode j& ser interessante, mas, muitas vezes, os conteildos encontrados estdo ligados a
outra coisa, ou seja, aos codigos que contém, suportam e estruturam estas significacéo (cf.
supra), ou entdo, as significacbes <<segundas>> que estas significacbes primeiras

escondem e que a analise, contudo, procura extrair: mitos, simbolos e valores, todos estes
sentidos segundos que se movem com descricdo e experiéncia sob o sentido primeiro.

Pensando nisso, selecionamos as categorias e suas subcategorias para responder de acordo
com o estudo dos significados dessas palavras dentro dos contextos da linguagem publicitaria.

Diante do modelo de andlise de Bardin (2009), adaptado conforme nossa proposta de
pesquisa, dividimos nossa coleta de dados em 8 categorias e suas respectivas subcategorias.

O tratamento dos dados foi referente ao nimero de mencgbes de palavras e seus sinbnimos,
por método qualitativo referenciado neste trabalho por Minayo (2010) e Bauer (2000), no qual
estabelece a importdncia do método para o aprofundamento do estudo das relagcdes, das
representacOes e das opinides. Busca-se, através da analise de conteldo, a interpretacdo dos termos
e informac@es contidas nas mensagens das seguidoras.

Portanto, para o entendimento dos dados selecionados, levamos em consideracdo a
significacdo dos termos, o referencial teérico e a quantificacdo das mencdes de acordo com sua

categoria.

Tabela 2: Tabela de Analise

Categorias/
Variaveis de Subcategorias
Inferéncia

Frequéncia de Comentarios
ocorréncia (140)
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1. Representacdo

a. ldentificacdo

b. Raca/Etnia

c. Incluséo

d. Close/Lacre

. Empoderamento
Inspiragéo

. Consciéncia

0o «Q —h @

. Importéancia

(25)
©)
©)
)
1)
(4)
1)
(6)

Vanessa Jesus Souza
Caraaaaaca....ameeeeiii...muuuiito. Até que
enfim um comercial de maquiagem que
representam a mulher negra brasileira.
Estou muito emocionada e espero que isso
ndo pare por aqui. Sempre achei tanto as
méscaras como a maquiagem da Avon show
de bola. Mas confesso que ficava um tanto
decepcionada em ndo me sentir
representada como mulher ( negra,
gordinha, pobre e brasileira) e consumidora
que sou. Nosso pais é rico em diversidade
de ragas , se faz necessario se mostrar
verdadeiramente essa diversidade,
principalmente das mulheres, sejam elas
brancas, negras, ruivas,mesticas, loiras,
magras, gordas, baixas ou altas. Nao se
deve mais colocar um "padrdo de beleza" a
frente das pessoas e fazé-las engolir goela
abaixo. Amei a atitude, parabéns pra

Avon !!!

Curtir Responder Os:

2. Mulher Negra

a. Pele negra
b. Existem
c. Consomem

d. Valorizacdo

()
©)
()
(9)

Carla Gusméao

Até que enfim, eu me vi representada em
um comercial. Antes tarde do que nunca,
hein, Avon? Parabéns! Nés, mulheres
negras, existimos! E somos consumidoras
em potencial.

Agora, nas revistas precisamos de mais
mulheres negras maquiadas. E, sobretudo,
usando batons e bases que diferem muito o
efeito na pele negra e branca. N&o quero

e. Poder ser cobaia comprando um batom usado por
uma modelo branca e que no meu tom de
. (3) pele ficadhtlsrrll‘)vel‘.‘ Oideal, principglmecl’wte
f. Identidade/ para os batons seriam duas modelos de
(3) tons de peles distintos: branca e negra
identiﬁca(;éo usando a mesma cor de batom para vermos
(2) o contraste.
g Beleza ano Curtir Responder O“—‘i
a. Significacdo (5)
b. Felicidade 3)
c. Gratiddo (5)
Ligia Silva
d. Amor (1) Meu Deus eu esperei 30 anos para me ver
numa propaganda da Avon. Eu to
x emocionada é sério isso significa muito
3' EmOQaO €. Orgulho (3) para nés mulheres negras. @ @ @
f. Arrepio (3) 1ano Curtir Responder : 0
g. Coracdo 2

h. Poder

i. Incentivo

(4)
(10)

4. Diversidade

a. Raca/género

b. N&o se encontra nas
propagandas

¢. O mundo néo é sé
de brancos

d. Deve haver mais

(6)
©)

@)

)

Alcirlene Santos

Avom vcs ndo sabe que dia feliz foi
para mim ver logo pela manha esse
anuncio ... agora eu estou comesando
a acreditar que o mundo n3o é s6 dos
brancos ... Parabéns ! Vcs levantaram
uma bandeira ... 'A bandeira da
igualdade racial '

Curtir Responder O
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5. Raga

. Brasil
. Origem
. Negritude

o O T o

. Mostrar a existéncia

)
1)
1)
(4)

Elielma Cardoso

Sou revendedora da Avon a 5 anos e estou
felicissima com a nova Estrela Avon, Karol
Conka, Curitibana como eu, representando
muito bem nossas origem, nossa Negritude
§ Avon § Karol.

Curtir

6. Karol Conka

. Poder/arraso/beleza

o Qo

. Curiosidade
. Original/Atitude
. Idolo/Diva

. Encantamento

o O

Representacédo

. Boa escolha

(12)
1)
)
@)

(16)
(4)
(6)

Erika Eugénio Monteiro

Karol conka na propaganda da avon que
tudo negra maravilhosa representou a
nossa raga parabéns avon &» @

Curtir Responder O

7. Proposta

(comercial)

. Inovador
. E um comeco

. Finalmente

o O T 9 Q@ S o

. Iniciativa que inclui
. Ousadia
Motivacao

«Q —H @

. Surpresa

©)
()
(8)
(2)
@)
(13)
(4)

Alice Almeida

Finalmente uma garota propaganda que me
representa. Parabéns Avon pelo grande
avanco. Miga sua loca continua assim que
com certeza vou me tornar compradora fiel,
ja gosto muito de varios produtos, agora
com produtos mais voltados pra minha cor
de pele com certeza vou comprar
muitoooos.

8. Criticas ao

comercial

a. Cilios posticos

b. N&o hé diversidade
em outras plataformas
da marca

c. Mercado de
milagres e farsas

d. Falta mulheres
gordinhas (plus size)
e. Falta mulheres mais
velhas

f. Diversidade racial
em outros produtos

g. Linguagem forcada
h. Falsa ideia de poder

i. Ndo passar na TV

(8)

)

1)

)

1)

©)

1)

1)
1)

Naia Pessanha

Avon... amei a campanha apoiando a
diversidade de género , sé ndo gostei de
terem feito com ela passando a méascara
usando cilios posticos!!

Mostre o resultado reaaaaal, ela passando
nos seus proéprios cilios sem os posticos!

Inovem, fagam a diferenca nesse mercado
de milagres e farsas!

Curtir Responder o
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3.4 Andlise e Interpretacao dos resultados

3.4.1 Categoria 1: Representacdo, poder e empoderamento

De acordo com a tabela acima e sua primeira categoria, denominada Representacao,
buscamos categorizé-la a partir do que verificamos na fase de exploragdo do material, de modo que
visualizou-se a tendéncia de qualificar o discurso do comercial como a representacdo de um grupo e
a importancia da discussao que isso acarreta.

Conforme os seguintes comentérios analisados, verificamos a relevancia de apontar
categorias onde a seguidora direciona sua fala para Raca e mencdes mais segmentadas, como
Mulher Negra. Dentro dessas categorias mencionadas, a discussdo sobre a inclusdo e a falta de
diversidade nas propagandas foram apontadas de diversas formas, tanto no incentivo a produzir
material voltados aos temas, como na surpresa em visualizar esse discurso na midia.

Podemos observar, também, que as significacdes de poder foram associadas a lacre® ou
empoderamento, mencionadas em 4 categorias: Representacdo; Mulher negra; Emocéo; e Karol
Conka, contabilizando 20 mencdes da palavra poder ou associacao desta a empoderamento. Dessas
mencdes, 12 vezes foram referentes ao encantamento com a personagem do comercial e ao apoio a
esse tipo de discurso. Respostas que incentivam o posicionamento surgiram do material apresentado
pela marca e pela personagem do comercial.

Dentro da primeira categoria, Representacao, selecionada a fim de responder se as mulheres
sentem-se ou ndo representadas pelo comercial ou por sua ideia, foram levantadas 8 subcategorias
que estdo associadas a percepcdo de representatividade do publico pesquisado. A palavra
empoderamento aparece 1 vez e as palavras close/lacre 2 vezes. A palavra identificacdo foi
mencionada 25 vezes; raga/etnia, 3 vezes; inspiracdo, consciéncia e importancia aparecem 4, 1 e 6
vezes respectivamente.

O primeiro nimero que nos chama a atencdo é sobre a palavra identificacdo, que fora
mencionada 25 vezes pelas seguidoras do comercial. A identidade aqui referida se aplica ao que o
estudo de Silva (2013) levanta como identidade a uma forma de marca sobre a formagé&o do sujeito
como individuo. Logo, 0 que representa esse sujeito se constitui a partir de simbolos, sejam estes

sobre vocabulario, vestimenta, ideologia, comportamento, etc. O que representa um sujeito e,

% Giria que surgiu a partir da comunidade LGBT, que se popularizou na internet. Refere-se a algo bem feito.
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portanto, sua forma de identificar-se, esta na percep¢do do que o torna diferente dos demais. Esse
processo, segundo Silva (2013), esté& presente na capacidade do sujeito identificar-se na diferenca.
Podemos observar que a importancia da representacdo de um povo, neste caso, de raca, ndo

é discussdo atual. Em Ribeiro (2006), o autor discute sobre o ser e a consciéncia na perspectiva de
reconhecer-se e visualizar a forma como acontece a diferenciagdo. No trecho da obra do intelectual
brasileiro Gregorio de Matos (apud Ribeiro, 2006, p.121) contextualiza:

Nao sei, para que é nascer

neste Brasil emprestado

um homem branco, e honrado

sem outra raga.

Terra tio grosseira, e crassa,

que a ninguém se tem respeito

salvo quem mostra algum jeito
de ser Mulato

Trata-se de um registro do século XVII sobre a perspectiva de brancos diante ao povo negro.
Como eram tratados e quem era respeitado ou importante na sociedade da época. E uma critica em
forma de testemunho, ao que podemaos referenciar, até os dias atuais, sobre a falta de valorizacdo de
uma terra e povo.

O que podemos interpretar também, a partir das respostas obtidas na pesquisa, Sd0 0S
anseios e frustracBes coletados diante dos comentarios de mulheres negras, sdo respaldos que
acontecem por varios anos na cultura do povo brasileiro. Logo, reconhecer-se em uma peca
publicitaria, como é o caso aqui, nos direciona a associar o fato de que a inclusdo pelas midias
acontece de forma tardia. Tdo lenta que, ao exibir tais propostas de representacdo, as respostas do
publico geram espanto e um significado intrinseco na historia.

A associacdo feita em identificar-se com um discurso e personagem esta para além da
estética da peca. Ela mostra um cenario semelhante a um camarim, local relacionado com o dia-a-
dia da cantora personagem do comercial, iluminado, rodeado de araras com roupas de cores
quentes, como vermelho e rosa, combinando com a maquiagem e cabelo da personagem.

O relevante para 0 material coletado é a abordagem da perspectiva do que ¢ dito pela cantora
Karol Conka e, portanto, ao que diz respeito a apoiar “olhares mais abertos” para o mundo,
associados a ideia de empoderamento e como tal comportamento define o individuo.

Diante das analogias feitas pela marca e das respostas em apoio ao posicionamento,

podemos questionar as perspectivas que a estimativa de poder pode ocasionar.
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De acordo com pensamentos do filosofo Michel Foucault (1999), a sociedade e suas
relacbes de poder existem e sdo inseparaveis. Portanto, se ha leis ou poder, h& os suditos e aqueles
que servem a ele. De acordo com o papel de uma esfera especifica dentro das relacGes de poder,
como escolas ou prisdes, existe a acdo pela qual se estabelece essa diferenciacdo: a disciplina, a
norma especifica que o divide entre certo ou errado naquela situacdo, a partir dos valores da
sociedade.

A ideologia do material veiculado na plataforma Facebook aborda o padrdo da inclusao
racial com uma protagonista negra, fora dos padrdes de mulher associadas a propaganda de
produtos cosméticos, mas ndo deixa as imposi¢des expressas em seu discurso e na relacdo gerada
pela palavra “poder”.

A interpretacdo de respostas associadas a consciéncia e empoderamento nos levam a
questionar qual a intencdo e o resultado esperado pela marca. Seu argumento ocasiona no incentivo
a mudanca de pensamentos relacionados ao preconceito e ao empoderamento feminino. Logo,
podemos distinguir um puablico pelo qual a marca pode ter esperado uma resposta positiva:
mulheres negras e consumidoras de cosméticos.

Diante desses dados, podemos identificar a estratégia da persuasdo implicita no discurso do
comercial, visto que a marca se posiciona a favor da ideia de empoderamento e contra o preconceito
racial, diante de um publico defino em género e raca, associamos a perspectiva de Peruzzolo (2010)
ao tratar da persuasao como meio a estimular a percepcao de um publico.

O posicionamento adotado pela marca sofre alteracdes na medida em que seu publico se
transforma. Neste caso, ndo necessariamente outro publico-alvo, mas a posicdo e investimento da
marca se transformam no ritmo do conhecimento de seus seguidores e aos interesses dos mesmos. O
que estd em alta, qual discurso agradara e qual, além de agradar, vai estimular o publico a ponto de
emociona-lo e fazé-lo lembrar de sua marca.

Os estimulos prestados pela personagem do comercial se conectam com o publico-alvo:
mulher, negra, feminina e empoderada. Diante do levantamento dos comentérios coletados, s&o
essas caracteristicas associadas a representacdo delas como mulher negra, acarretando na efetivacao

de uma mensagem para seu publico.

3.4.2 Categoria 2: Mulher Negra
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A categoria Mulher negra, formulada atraves da inferéncia dos comentarios analisados,
tornou-se importante para responder a nossa pergunta de pesquisa. Nela, os termos existem,
consomem e poder, aparecem respectivamente 3, 5 e 3 vezes.

Este dado corresponde ao que podemos incorporar como fenémeno social que o comercial
acarretou. Ela esta veiculada ao poder da persuasdo a que os significados sobre a imagem da Mulher
Negra foram associados, visto que as respostas acarretaram num aparente descontentamento por
parte do publico ao serem vistas como invisiveis pela area da propaganda, no que podemos avaliar a
partir da resposta Existem e Consomem.

Portanto, a persuaséo esta vinculada ao que Peruzzolo (2010) aponta como um fendmeno
social, pois as diretrizes do discurso vdo ao encontro das necessidades de um publico. Elas estéo
relacionadas com as vivéncias e contextos dos individuos, inseridas em uma relacdo, seja ela
publicitaria ou ndo, e o discurso é estimulado de acordo com as vivéncias do publico.

Visto isso, enxergam-se diante uma identidade, a de mulher negra associada ao discurso
exposto pela pega, que deve ser valorizada e que, além de existirem, consomem e merecem sentir-se
belas. Essa interpretacdo resultante das mencdes: pele negra (2); existem (3); consomem (5);
valorizacdo (9); poder (3); identidade (3) e beleza (2).

As respostas coletadas estdo relacionadas ao processo de busca pela valorizagdo da mulher
negra, consequéncia de um processo historico relatado no nosso terceiro capitulo, com a perspectiva
de Moreno (2008) referindo-se ao modelo de beleza e ao papel de definir padrdes das midias, e
logo, interferindo no processo de identificagdo do publico negro feminino. O processo de
representatividade desse publico na midia, segundo Moreno (2008), acontece de forma a
desvalorizar a diversidade, visto que o esteticamente bonito se torna um nariz fino e cabelo liso. O
modelo ideal (o0 branco) prestado pela midia ndo faz parte da grande maioria das mulheres
brasileiras, comprovando a coeréncia de mulheres negras sentirem-se desvalorizadas ou invisiveis
na realidade social, visto que, se ndo aparecem nas grandes midias, ndo séo vistas por ela.

Por outro lado, é na palavra poder que encontra-se uma nova perspectiva de posicionamento
desse grupo. Moreno (2008) aponta que 0 que vemos na TV sdo mulheres negras associadas a
escraviddo em novelas ou em papéis secundarios. No noticiario, como suspeitas. Logo, é nessa
busca por identificacdo que essas mulheres estabelecem sua interacdo, exigindo ou contemplando
guem as proporciona essa representacdo fora dos padrdes vistos até entdo pela midia, desta vez
inserindo-as em papéis principais e valorizando sua real beleza, prosperando o posicionamento de

um grupo diante da propaganda, e, portanto, empoderando-as.
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Essa identificacdo, como aborda Silva (2013), acontece no processo da mulher negra se
diferenciar diante de um modelo apresentado. Portanto, essa diferenciacdo ira ativar um desejo
consciente ou inconsciente de busca de identidade na tela. Desta forma, respostas frisando a

valorizacdo e a existéncia, carregam um significado de exigéncia em enxergar-se na midia.

3.4.3 Categoria 3: Sentimentos percebidos

As medidas percebidas pelas seguidoras da marca acarretaram em respostas associadas ao
que sentiram ao visualizar o comercial. As quais podemos analisar na tabela acima, na categoria 3,
Sentimentos, selecionados em 9 subcategorias: significagéo (5); felicidade (3); gratiddo (5); amor
(1); orgulho (3); arrepio (3); coracdo (2); poder (4) e incentivo ao discurso (10).

Essas emocgOes sdo consequéncias do que ouviram e das associacdes que podem ter feito.
Comentarios sobre a contemplacdo dos significados que aquelas palavras carregam em suas vidas.
Aqui, mais uma vez, o contexto no qual a mulher negra brasileira esta inserida provavelmente
serviu como base para a interpretacdo individual diante do que foi apresentado, gerando
contentamento 36 vezes nesta categoria.

Logo, a intengdo da marca em estimular e provocar uma reagdo positiva de suas seguidoras
ao posicionamento da peca, nesta categoria, teve um resultado positivo, gerando comentarios e
relatos do publico.

O incentivo ao posicionamento de empoderar-se e a gratiddo pelo discurso sdo a voz de um
publico o qual vive em terras onde o tratamento igualitario acontece de forma desproporcional,
como apontou Moreno (2008). A jornada de trabalho da mulher é maior e, além de ser estimulada a
cuidar da casa e filhos, recebe o salario menor. Logo, resultando em comentarios que carregam a
significacdo de representatividade da mulher negra brasileira, emocionada com um discurso que
aborda o sentimento de poder de um puablico desvalorizado.

Os comentarios nos mostram sentimentos emocionais, todos associados ao discurso e ao que
a personagem da peca representa. Neles, ndo percebemos perspectivas voltadas ao corpo feminino,
nada voltado a bonito x feio, é apenas a significacdo que o posicionamento levanta. Moreno (2008)
destaca que a midia brasileira trata a mulher em pedacos, mais ainda se formos tratar de mulheres
negras culturalmente associadas ao corpo, tornando-a um objeto. Portanto, podemos interpretar aqui
a contemplacdo ndo da estética, mas do sentimento que as palavras proporcionaram para essas

mulheres.
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3.4.4 Categoria 4 e 5: Diversidade e Raga

Na categoria 4, Diversidade, foram associadas 4 palavras ou frases, e, portanto,
subcategorias. Sao elas: raga/género, mencionadas 6 vezes; N&o se encontra nas propagandas, 3
vezes; O mundo ndo é so de brancos, 1 vez; e Deve haver mais, 2 vezes.

Na categoria 5, Raca, foram coletadas 4 palavras/frases associadas a ela, sendo: Brasil, 2
vezes; Origem, 1 vez; Negritude, 1 vez; e Mostrar a existéncia, 4 vezes.

Podemos interpretar esses dados a partir da combinacdo da combinacdo que as duas
categorias carregam. Como a possibilidade de somar a subcategoria ragca/género da categoria 4, com
a subcategoria Brasil, pertencente a categoria 5. As duas categorias se complementam e estdo
associadas ao processo de exploracdo do Brasil desde seu descobrimento. Podemos perceber, nas
palavras de Ribeiro (2006), a sua contemplagdo sobre os primeiros passos da miscigenac¢do do pais,
mas, além de tudo, da insignificancia de outras ragas/etnias diante dos mais poderosos, brancos e
europeus.

Ao longo das praias brasileiras de 1500, se defrontaram, pasmos de se verem uns aos outros

tal qual eram, a selvageria e a civilizagdo. Suas concepcdes, ndo so diferentes mas opostas,
do mundo, da vida, da morte, do amor, se chocaram cruamente (RIBEIRO, 2006, p.39)

E um panorama historico, e, portanto, passado culturalmente como forma a diferenciar o
povo. Podemos perceber que as raizes dessa miscigenacdo e diversidade ainda sdo sentidas pelo
publico. Estdo relacionadas as respostas diante da vontade de ver a existéncia da pluralidade
brasileira das ruas, nas midias. E clara a ideia de que o pais é constituido pela diversidade de racas e
etnias. O que observamos, porém, é a percepcdo da falta de representar essa variedade nas
propagandas, valorizando as origens do pais.

Mais um vez, podemos observar o sujeito como atuante na producdo de discursos, levando
como base a interpretacdo de frases relacionadas ao preconceito, ressignificadas com o contexto
subjetivo dos comentarios. Séo relatos que também constatam percepcbes de um publico

secundario, mas associados a perspectiva de raga, como € o caso de homens e/ou criangas (anexo 4).

3.4.5 Categoria 6: Karol Conka
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Ao analisarmos 0s comentarios de algumas seguidoras e, diante dos resultados quantitativos
na categoria 6, que leva o nome da cantora e personagem principal do comercial, Karol Conka,
observamos que a mesma foi associada a poder, arraso, lacre e beleza, 12 vezes. E comentarios
encantados com a cantora foram mencionados 16 vezes, junto com o elogio pela boa escolha de
personagem (6 vezes). E, portanto, nos levando a associar a escolha da personagem da peca, néo por
acaso, visto que também ha a mencdo de mulheres que sentiram-se representadas pela personagem
4 vezes. Karol Conka, negra, rapper, de origem humilde, associada ao poder feminino e a luta pela
igualdade de género, com canc@es e discursos que trilham esse caminho. Foi nessa personalidade
que a marca apostou, de forma a conquistar mulheres que presam por esse posicionamento ou
aquelas que admiram a cantora.

A escolha dessa personagem esta associada ao posicionamento de marca da AVON. Karol
Conka, em suas musicas, aborda o conceito de mulheres fortes e incentiva a parcela da populacéo
negra. A propria cantora estd associada a estar fora dos padrfes mididticos, mencionados por
Moreno (2008). De cabelo cacheado rosa e negra, ela estabelece uma luta contra o padrdo s6 por
sua aparéncia, fazendo o publico analisado perceber a militdncia que sua imagem passa para a midia
e para 0 mercado de cosmeéticos.

Além de Karol Conka, a propria marca, em seu histérico, associa seu nome a beleza
feminina. Portanto, ao dar destaque para a personagem, faz com que o publico associe a cantora a
algo belo e admiravel.

Sdo posicionamentos adotados pela marca desde 2015, que abordam a autoestima feminina
diante da insercdo de mulheres fora do padrdo e destaque nas midias. Esta €, de certa forma, uma
medida para contemplar um publico que direciona sua atengdo aos posicionamentos adotados por
uma personalidade.

3.4.6 Categoria 7: Proposta da marca

Na categoria 7, referente as mencdes sobre a proposta do discurso da marca Avon no
comercial, estdo divididas 7 subcategorias de associacdes, que sdo: Inovagdo, com 3 mencdes; E um
comego, 2 mencdes; Finalmente, com 8; Inciativa que inclui, 2; Ousadia, 3; Motivador, 13
mencoes; e Surpresa, 4 mencoes.

Nessa categoria, podemos mensurar de forma mais clara o resultado da proposta feita pela

marca. O nivel de motivagdo dessas interacGes respondem também sobre qual realidade social
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estamos lidando. A marca, a partir de sua posicéo, aborda questdes pertinentes na sociedade e, mais
ainda, no publico segmentado por mulheres negras. Logo, esse era o objetivo com a pega, toca-las
de forma que servisse de motivacdo a comprar a ideia e, por conseguinte, os produtos da marca.
Vimos em Citelli (2007) e em Peruzzolo (2010) a visdo de que a persuasdo como medida de
estimulo ndo é imparcial até ser propagada. Portanto, o objetivo final de um material estd um
resultado positivo. Para isso, os passos até chegar nesse fim foram moldados e articulados
estrategicamente. Os posicionamentos estabelecidos pelo mercado de marcas ndo estdo livres de
objetivos lucrativos. Diante disso, existe a escolha de palavras e posi¢Oes certas a tomar para
estabelecer uma ideologia e convencer o publico propenso a tal pensamento. O papel da propaganda
é direcionar esses estimulos a um publico especifico, estrategicamente e criativamente. Portanto, a
preocupacao inicial ndo se estabelece na de inserir a diversidade e pode passar perto do que parece
ser a insercdo de novos padrdes, aqui presente como o de poder e empoderamento. Algumas dessas
questbes serdo vistas na proxima categoria, a qual comprova que o sujeito € livre diante das suas

proprias conclusdes, critico e atuante.

3.4.7 Categoria 8: Criticas ao comercial

Para a oitava e Ultima categoria, encontrou-se a necessidade de analisar as criticas contidas
nos comentarios das seguidoras referente ao comercial. Intitulada como Criticas ao comercial, as
subcategorias estdo divididas nas seguintes mencdes: A personagem usa cilios posticos, com 8
associacdes; Ndo ha diversidade em outras plataformas (2); Mercado de milagres e farsas (1); Ter
mulheres gordinhas/plus size (2); Ter mulheres mais velhas (1); Diversidade racial em outros
produtos (3); Linguagem forgada (1); Falsa ideia de poder (1); N&o passar na TV (1).

De acordo com os comentarios dessas mulheres, as maiores criticas ao comercial baseiam-se
na falta de diversidade em outras plataformas e no oferecimento de produtos para a pele negra. As
seguidoras relatam que ainda é um comeco para a marca tratar de inclusdo da diversidade em seus
materiais, e, portanto, podemos observar a interferéncia e importancia da convergéncia que ocorre
em suas plataformas. As seguidoras ndo estdo apenas recebendo, passivas ao discurso prestado ali.
Pelo contrério, estdo atentas a outras demandas associadas a marca, mencionando por vezes as
revistas e catalogos veiculados pela AVON, sem a presenca de mulheres negras, plus size ou de
idade mais avangada. Sua vontade também se mostra em visualizar o discurso na pratica, a fim de

poder consumir um produto coerente com sua cor de pele.
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No discurso associado as exigéncias do publico diante de uma marca, podemos destacar que
Bardin (2009) também aborda a andlise de comunicacdo de massa, a qual podemos associa-la ao
meio no qual nosso objeto esta inserido, tratando-se da grande abrangéncia da internet. Nesse
modelo, a autora levanta hipéteses provisorias do que os estimulos voltados para as massas podem
ocasionar no sujeito. E, nesse caso, 0 discurso que serve de provocagdo ao publico ndo é imparcial,
ele se mostra defensor de uma posicao especifica. Portanto encontra-se no desafio de estimar se o
seu posicionamento serve para situacdes variadas, como 0 de empoderamento ao usar uma
magquiagem — como 0 € 0 caso do produto da marca —, se é associado apenas ao valor do discurso
como posicionamento, ou um paradoxo entre os dois, atingindo a oferta de um material, a partir do
ideal de mulher empoderada a ser seguido.

Diante da persuasdo, segundo a qual o “seduzido” ndo ¢ um individuo passivo, ha o outro
lado dessa mesma concepcao da relacdo entre seguidor e marca, onde a oferta aborda possiveis
publicos potenciais, isto €, provaveis publicos que estabelecem objetos/ideias como valor de uso.
Desta forma, o papel da publicidade é empenhar-se na proposta de satisfazé-lo e estimula-lo. Como
aborda Peruzollo (2010, p.322): “Com efeito, todos os empenhos de um bom comunicador serao
vaos se a comunicacao proposta nao vier associada as questfes que envolvem as situac@es de vida
dos interlocutores”. Visto isso, a persuasdo ndo acontece de maneira aleatoria, sendo diante de uma
andlise do publico tratado, suas lutas, opinides e posi¢des da sociedade.

Portanto, as criticas associadas ao comercial, como o de inserir mulheres negras em outras
plataformas, mostra que estas mulheres estdo ligadas ao que esta sendo produzido e mencionado ao
seu redor. Esperam um papel honesto das marcas, que as retratem como verdadeiramente sdo e onde
encontrem, além de sua prépria imagem, a imagem de uma amiga e da diversidade estética, longe
de padrdes.

As respostas referentes a uma falsa ideia de poder, ou a personagem estar usando cilios
posticos, esta ligada a vontade das seguidoras de vislumbrar uma mulher real na tela, alguém cujo
poder esta associado para além de produtos cosméticos. Portanto, a marca deve esperar de seu
publico a capacidade de ser agente e critico, escolhendo a forma como quer ser retratado.

Para além dessas seguidoras, o discurso de empoderamento e inclusdo leva a outras
vertentes alem da beleza feminina ou da beleza negra. Na fase de exploragdo e inferéncia do
material, foram observados discursos de outros publicos ndo inseridos em categorias e
subcategorias, mas fundamentais para entender outras perspectivas de analise, que justificam o

potencial do tema que o comercial aborda.
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A falta de comentérios do publico masculino nos leva a perceber a tendéncia desse tipo de
produto ainda atingir apenas um puablico em sua grande maioria. Um caso de relevancia diante dos
comentarios do sexo masculino no comercial analisado estd no de um homem negro (anexo 5)
incentivando a marca para a producao de linha de maquiagem voltada ao publico masculino.

Em tempos onde questfes de género e suas varias vertentes estdo inseridos em discussdes do
cotidiano, inclusive presente nas midias, é fundamental observar esse tipo de posicionamento. O
que nos leva a perceber como fundamental, para além de discuss@es, a representacdo de pessoas
inseridas nesse segmento que podem nédo se identificar em género binario.

Essa concepgdo surge na ndo definicdo sobre feminino ou masculino e é baseada na
perspectiva do género fluido. S&o apenas comportamentos definidos socialmente como feminino ou
masculino, segundo o0s quais a primeira autora a falar sobre “Tecnologias de Género”, Teresa de
Lauretis (1987), consta o “género” como marcadores de diferengas baseados na perspectiva do que
é ou ndo associado ao sexo bioldgico.

Nesse sentido, surgem outros movimentos baseados na critica da defini¢do de “ser homem”
e do “ser mulher”, com identidades baseadas na travestilidade e transexualidade. Portanto,
definindo estudos sobre a Teoria Queer de Judith Butler (2003), a qual aborda a perspectiva de
vivéncias femininas, constatadas nas posicOes de pessoas que se identificam com a feminilidade e
identificam-se como ndo-binérias, trans ou travestis.

Para o preenchimento de qualquer formulério no Brasil, ao questionar sobre género,
apareceram somente duas opcdes, sendo estas feminino ou masculino. O pais reconhece apenas
estes, enquanto a Comissao de Direitos Humanos dos Estados Unidos, por exemplo, oficializou em
2016, 31 definicBes de género em qualquer ambito. E nesse contexto que a luta pela inclusdo no
Brasil se baseia. A busca pelo reconhecimento esta em esferas sociais, profissionais e oficiais, e,
portanto, o discurso sobre diversidade e preconceito acaba no dever de contribuir para todas as suas
tematicas. Acarretando na busca desse publico em encontrar-se inclusive na oferta de produtos.

O discurso adotado no comercial, além de buscar motivar mulheres, também acarreta em
associagdes de outras minorias que buscam representacdo, observados em outros comentarios
(anexo 6 e 7) relacionados ao incentivo a diversidade de orientacdo sexual. Podemos perceber que
esse tipo de posicdo estd associada ao que vimos em Castells (1999) no primeiro capitulo deste
trabalho, abordando a capacidade de interagdo de um publico que ndo se comporta como passivo,
mas interativo ao que lhe é apresentado, provocando outras vontades e ideias baseadas em suas

vivéncias e contextos.



66

Parte do contexto do publico como agente social vem do potencial de compra do publico
negro. Vemos na resposta, na exigéncia de produtos voltados a cores diversificadas de pele, a
insercdo da comunidade negra no consumo do pais - que vem crescendo, e, segundo pesquisa
realizada pelo Instituto Locomotiva de Ricardo Meirelles*’, associado a0 Movimento Negro, aponta
que até o final de 2017 a comunidade negra movimentara cerca de R$ 1,62 trilhdes de reais no
Brasil. Portanto, a procura por produtos que representem a exigéncia de um publico em ascenséao
ocasiona no papel da marca em mostrar-se coerente as exigéncias a ao elaborar estratégias que
estimulem um publico segmentado, exigente e ativo.

Vimos, em Recuero (2011), o potencial do plblico como ator social diante uma interagio. E
importante para a marca verificar quem sdo os atores sociais presentes no ambito da discussdo. O
que essas mulheres esperam diante de quem esta dizendo (protagonista do comercial) e de que
forma esta comunicando. E fundamental, portanto, estudar as percepcdes do plblico o qual esta
disposto a atingir, observando o contexto no qual esta inserido.

Desta forma, o objetivo das marcas dispostas a discutir movimentos atrelados as minorias e
hoje mensurados em grande escala, visto aos nimeros de ascensdo desse segmento, ndo esta
ocasionalmente voltado a dar espaco a diversidade sem antes estabelecer estratégias de mercado

para a expansdo de seus lucros.

0 pesquisa citada em: <https://mundonegro.inf.br/black-money-em-2017-negros-brasileiros-movimentarao-mais-de-r-
1-trilhao-diz-pesquisa/>.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com nosso referencial tedrico, juntamente com nosso processo de andlise e
interpretacdo do material, podemos inferir que o campo da propaganda esta ligado aos processos de
construcdo da realidade social, refletindo normas e valores que definem os lugares das pessoas na
sociedade.

A midia, sendo parte desse processo, € grande influéncia na formacdo de conhecimento e
realidade social, mesmo que seus efeitos ndo sejam “hipodérmicos”, pois o publico ndo ¢é passivo
receptor. Na verdade, o sistema midiatico € mais um agente formador desse sistema. Como vimos
em Castells (1999), a midia e os meios de comunicagdo fazem parte da nossa realidade, e, a partir
deles, nossos estimulos simbolicos séo contextualizados.

A midia e 0s meios, nesse contexto, fazem parte do que, mais para frente, nos referimos a
um dos processos de conhecimento coletivo. Na realidade de construgdo do conhecimento, podemos
associa-la como objeto atuante do sistema onde esse fluxo acontece.

A troca de informac@es possibilita a construcdo de uma realidade interativa. Porém, Pariser
(2012) aborda um lado onde podemos associar a essa perspectiva, no qual um site de busca como o
Google, por exemplo, sofre alteragcdes de busca diante cada publico atras da tela. O que acarreta no
direcionamento de informacdes especificas. Logo, o processo de conhecimento sofre alteraces
significativas, deixando de lado questfes que a plataforma ndo considera interessante para aquele
publico, e interferindo no que Freire (1993) percebe como fundamental para a construgcdo do
conhecimento, longe de verdades concretas.

Essa realidade é baseada no processo de aprendizagem passados de geracdo para geracao,
mas vinculados com as somatdrias das esferas da realidade humana. Desde o nascimento, nos
deparamos com cenas e realidades ja transformados, nosso conhecimento é construido diante da
histdria e, nela, o processo de segmentacdo é estabelecido, diante de raca, género, etnia e classes.

Todos os fatores que interferem no processo de identificagdo culminam no que é ou nédo
percebido pelo individuo, como vimos diante da percepcdo e dos processos de estimulo na
Psicologia analisada em Gade (1998). A percepgéo diante de uma realidade surge individualmente,
porém, é no coletivo que essa visdo se manifesta de forma mais clara. Ela sé sera expressa e
percebida na realidade coletiva, segmentando-a em grupos e Vvisoes.

Dentro desse processo, esta nosso publico de analise. A mulher negra carrega uma bagagem

histdrica que acarreta consequéncias até os dias atuais.
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O nivel de escolaridade, o salério inferior e o preconceito racial estdo interligados
historicamente, e, portanto, a mulher negra sofre consequéncias em todas as esferas da vida e no seu

99 13

préprio processo de identificacdo. Diante mengdes como “poder”, “mulher negra

99 ¢

valorizacao”,
“identificacdo” ¢ “beleza”, podemos avaliar a busca por reconhecimento na estética e autoestima
desse publico.

Portanto, a visdo dessas mulheres esta associada a desigualdade diante de uma realidade
onde o bonito e correto é o branco. Suas menc¢des também estdo associadas a outras vontades dentro
da esfera midiatica. Como a representacdo de mulheres mais velhas ou diversidade em outras
plataformas.

Logo, é fundamental lidar com o paradigma de género e suas realidades, atingir publicos
considerando suas diferencas, sejam sociais, de género ou orientacdo sexual. Essas sdo as vontades
das respostas analisadas, desmistificar paradigmas diante de um novo comeco de posicionamento. A
valorizacdo diante do material midiatico mostra o incentivo a proposta de novos olhares para a
realidade nacional de pluralidade e diversidade.

Repostas emocionadas categorizadas nesse estudo nos levam a crer no estimulo ao tipo de
posicionamento prestado pelo comercial, de inserir a mulher negra como consumidora, empoderada
e vaidosa, indo de encontro a realidade histdrica desse publico na midia.

A midia brasileira, como vimos em Moreno (2008), serve de grande influéncia no que diz
respeito a padrbes de beleza, de mulheres magras, altas e brancas. Além da importancia pelo que ela
mostra em sua programacao ou em seus anuncios, estd o que ela ndo mostra. E, segundo o que
podemos avaliar no presente trabalho, a midia associa a pele negra a personagens marginalizados,
escravizados ou erotizados, raramente como personagens principais ou mocinhas. Estdo nas
telenovelas de forma secundaria ou associados a crimes. Nos jornais, sdo vinculados a drogas e
prostituicdo. Numa realidade nacional onde 54% da populacdo (segundo dados do IBGE) é
denominada preta ou parda, a forma de representacdo pode ser considerada desproporcional e
equivocada.

Aqui, portanto, faz-se coerente a escolha de estratégia baseada na persuasdo publicitaria.
Visto que j& se estima um publico-alvo, cabe a propaganda inserir em suas pecas o estimulo
necessario para abordar seu publico, a procura de representacdo e valorizagdo. Nessa perspectiva,

nasce o material que serviu de analise para nossa pesquisa.
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A partir de respostas motivadoras, de incentivo ou emocionadas diante a peca #oquetedefine
da marca AVON, podemos constatar o resultado positivo diante do apelo emocional prestado pela
peca.

A persuasao também estabelece o outro lado do discurso nédo dito, pois o comercial, de certa
forma, estd afirmando um posicionamento do que é ou ndo ser empoderada, e, portanto, podendo
contemplar o recurso de transformacao da subjetividade.

Esses padrdes impostos também acabam influenciando outras esferas da vida social, o que
pode acarretar no descontentamento com a aparéncia, ou a aceitacdo dela. A busca desses “modelos
perfeitos” aparecem na contratagdo em empregos ou no modelo ideal de mulher, pois, de certa
forma, dar visibilidade a uma postura acaba excluindo a perspectiva de outra. Como recebera este
material publicitario valorizando o poder, uma mulher negra que ndo usa maquiagem, por exemplo?
Pois isso nada mais é do que a subjetividade ao encontro do que se transforma em pensamento
coletivo. O que leva a parcela ndo mencionada da populagdo, fora do padréo, a falta de
pertencimento ou de aceitacdo dentro da sociedade — junto disso, o desequilibrio de oportunidades.

Com a escolha de representar uma mulher negra com discurso de empoderamento e quebra
de preconceitos, o posicionamento da marca foi lancado e percebido pelas seguidoras. Portanto,
podemos visualizar o intuito de comercializar uma ideia para a venda de um produto. O apelo da
marca é vinculado a fatores sociais. Porém, seu objetivo final estd em promover a AVON diante de
uma ideologia que sirva de representacdo de um publico.

O objetivo deste trabalho, além de aproximar-se da realidade social da mulher negra, esta no
de proporcionar a visdo destas diante dos processos estratégicos da area de propaganda. As
percepcdes analisadas servem de escopo para uma futura pesquisa no meio publicitario, para que
este busque a melhor forma de ouvir e responder 0s anseios de um publico interativo e somar para a

discussdo de temas sociais no ambito académico.
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APENDICE 1
O material usado para fase da analise, foram coletados através da captura de tela dos comentarios de

140 seguidores na plataforma Facebook, na pagina da marca AVON. Os comentarios utilizados

podem ser vistos na integra pelo site: https://pereiradeoliveiran.wixsite.com/analisepercepcao
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ANEXO 1

Ficha Técnica (campanha digital):
Titulo: #0QueTeDefineAgéncia e Produtora: Mutato

CCO: Eduardo Camargo

Criacéo: Victor Di Lorenzo, Mariana Lobo, Layana Leonardo e Caio Baptista Antonio

Producdo Executiva: Daniel Cecconello e Lara KaletrianosCoordenacdo de Producéo
Audiovisual: Livia Piacentini e Breno Gongalves

Diretor de cena: Julio Taubkin

Assistente de Diregdo: Henrique Carvalhaes

Diretores de fotografia: Pepe MendesCoordenacdo de PoOs-Producdo: Aline Ruas, Arturo
Lucio e Denise RosaPos-producdo: André Reis, Eduardo Guarizo e Lucas Bergamini

Produtora de &udio: Nanuk

Estratégia: Tullio Nicastro e Nicolas Henriques

Influéncia: Thais Mara e Talita Gongalves

Atendimento: Decio Freitas, Mariana Franco, Patricia Barbosa e Luiza Gemelli

Aprovagdo/cliente: Rafaella Gobara e Samantha Almeida

Anexo 2

LOC1 — Narrador
Nova Big and Define AVON com tecnologia Fio a
Fio.
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LOC1 - Narrador

D& Volume, separa e os cilios ndo grudam.

LOC2 — Karol Conka
E, bem que 0 mundo esta precisando de olhares mais
abertos.

LOC2 — Karol Conka

Olhar de quem tem coragem

LOC2 — Karol Conka

Que faz o que acredita e diz a que veio.
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LOC2 — Karol Conka

Olhar de quem aceita o préprio poder.

LOC 1 — Narrador
Big and Define AVON.

BIG &« DEFINE
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LOC 1 — Narrador
Um olhar aberto, te define.

Beleas, qu faz Sutider

Anexo 3

Avon ©
27 de julho de 2016 - @

" Curtiu v

Chegou a nova mascara Big & Define Avon com poder triplo: separa, define e da volume. #0QueTeDefine

€ 0 poder?
Compre Agora: hitp://bit.ly/Big-and-Define

visua

oy Curtir (O Comentar 2> Compartilhar

OO’ Camila Scarrone, Beatriz Montalvio e outras 169 mil pessoas

Anexo 4.

Comentaries mais relevantes =




. Minha filha de 7 anos ficou encantada com

a garota propaganda da campanha.
Mamée ela é pretinha!
Olha que lindaaaa!
Poucas marcas chamam pretinhas como
nds para fazer a propaganda e ela é linda né
mamae?

(&)

Anexo 5

Avon, vocés ja pensaram em uma linha de
maquiagem para homens? Isso mesmo,
HOMENS eu compraria tudo!!!!

Anexo 6.

Representividade importa sim @

Quero ver muitas negras lacrando geral,
muitas bee, muitas drag, pqg representando
as minorias eu me sinto representada tbm!

Anexo 7.

Finalmente uma empresa de beleza que
entende que ndo so as mulheres hetero
brancas usam maquiagem! Gldria a Deus!!!
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