Olha de novo: reconstrucao da cena dos feminismos
contemporaneos a partir de campanhas da Avon

Olha de novo: reconstruction of the scene of contemporary feminisms
from Avon's campaingns

Olha de novo: reconstruccion de la escena del feminismo contemporaneo
a partir de las campanas de Avon

Francine Altheman

Doutora em Comunicacao Social pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).

Mestra em Comunicacao na Contemporaneidade pela Faculdade Casper Libero.

Graduada em Comunicacao Social, habilitacdo em Jornalismo, pela Universidade Estadual
Paulista "Julio de Mesquita Filho" (Unesp).

Supervisora de Estagio e Professora do curso de Jornalismo da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM-SP).

E-mail; franaltheman@gmail.com

Leticia Alves Lins

Doutora e mestra em Comunicacao Social pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).
Especialista em Marketing pela Fundacao Jodo Pinheiro (FJP).

Graduada em Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais
(PUC Minas).

Coordenadora do Curso Comunicacao, Diversidade e Inclus@o nas Organizacdes do Instituto de
Educacdo Continuada da PUC Minas e professora na mesma instituicao.

E-mail: letslins@gmail.com


http://lattes.cnpq.br/3239541135205980
http://lattes.cnpq.br/4904805593848412

Resumo

A partir de cenas dos movimentos feministas contemporaneos, e trabalhando conceitos como cultura das marcas e femvertising,
0 objetivo deste trabalho é compreender o modo como a Avon se adequa a esse cenario, assim como os arranjos e disrupgoes
que essas cenas promovem em torno de processos emancipatorios. Apostando no método da cena de Ranciere para observar
duas campanhas recentes, #0lhadeNovo e #VemdeAvon, constatamos que as transformacgoes acontecem mais no ambito
da micropolitica do que de emancipacoes que transformam a realidade como um todo.

PALAVRAS-CHAVE: FEMINISMOS CONTEMPORANEQS « FEMVERTISING « METODO DA CENA « CAMPANHAS DE BELEZA + AVON.

Abstract

From the scenes of the contemporary feminist movements and dealing with concepts such as label culture and femvertising,
this work aims to understand how Avon adequates itself to this scenario, and the arrangements and disruptions these scenes
cause around emancipatory processes. Betting on the scene method of Ranciere to observe two recent campaigns, # OlhadeNovo
and # VemdeAvon, we noted that the transformations occur more in the field of micropolitics than of emancipation that
transform reality as a whole.

KEYWORDS: CONTEMPORARY FEMINISMS « FEMVERTISING « SCENE METHOD « BEAUTY CAMPAIGNS < AVON.

Resumen

Desde las escenas de movimientos feministas contemporaneos, y trabajando conceptos como la cultura de marcay
femvertising, el objetivo de este trabajo es entender cdmo Avon se ha adaptado a este escenario y como estas escenas
promueven arreglos y disrupciones en torno a los procesos emancipatorios. Se utilizé el método de la escena de Ranciere
para analizar dos campanas recientes, #0lhadeNovoy #VemdeAvon, y se constato que las transformaciones ocurren mas
en el ambito de la micropolitica que de las emancipaciones que transforman la realidad en su conjunto.

PALABRAS CLAVE: FEMINISMOS CONTEMPORANEQS « FEMVERTISING « METODO DE LA ESCENA « CAMPANAS DE BELLEZA  AVON.
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INTRODUCAQO

ano de 2015 representou um marco na histdria do movimento feminista mundial. Nas palavras de Escosteguy (2019),

aquele foi um ano “divisor”, porque congregou uma série de acontecimentos ocorridos nas ruas e nas redes sociais

que, juntos, foram capazes de potencializar inimeras agoes feministas, o que veio a ficar conhecido na midia como a
“Primavera das Mulheres”.

Lins (2021) explica que as caracteristicas do chamado movimento feminista contemporaneo foram inspiradas nos movimentos
mundiais ocorridos em 2010, Trata-se de um novo jeito de fazer politica, composto predominantemente por jovens, marcado
pela horizontalidade e pela auséncia de uma liderancga, além daintersecao entre as ruas, as redes e 0s meios de comunicacao
tradicionais que ajudaram a dar visibilidade aos acontecimentos.

Outro grande marco da nova geracao feminista, segundo Lins (2021), foi a Marcha de Washington, realizada em 21 de janeiro de 2017,
um dia apds a posse do presidente Donald Trump, evento que representou o maior protesto em um unico dia da histdria dos Estados
Unidos (Bogado; Hollanda, 2018). A ocasido, renomadas feministas, como Angela Davis, Nancy Fraser, entre outras, assinaram um
manifesto? que chamava para uma greve internacional no Dia das Mulheres. As ativistas sugeriram que as marchas realizadas
em 21 de janeiro podiam sinalizar o inicio de uma nova onda feminista internacional, com uma agenda expandida, antirracista,
anti-imperialista, anti-heterossexista e antineoliberal e um movimento que contemplasse todas as categorias de mulheres.
Elas se inspiraram no movimento Occupy para propor um feminismo para 99% e se posicionaram contrarias ao feminismo do
Faca Acontecer® (Alcoff et al., 2017). De acordo com Bogado e Hollanda (2018, p.40), “[...] a opcao pela greve deixa clara a inflexao
para questdes estruturais que oprimem a mulher, como as que tangenciam o Estado e o mercado de trabalho, e s6 podem ser
resolvidas a partir de mobilizagc6es coletivas”.

A Greve Internacional das Mulheres, que ficou conhecida como 8M, ocorreu no dia 8 de margo de 2017, envolveu mais
de 50paises e foi organizada por meio das redes sociais. Os temas de protesto variaram de acordo com cada localidade.
NoBrasil, a mobilizacao se deu, em média, em 70 cidades. Devido as especificidades do contexto de crise no pais, em que
muitas mulheres estdo em trabalhos precarizados, ndo podendo paralisar suas atividades produtivas, asorganizadoras do
8M propuseram formas alternativas de protesto, como parar, por um dia, os trabalhos domésticos, para dar visibilidade
a essas tarefas.

Essas sao algumas das cenas do movimento feminista contemporaneo da segunda década do século XXI e foi com elas que
asmarcas, especialmente aquelas voltadas para as mulheres, tiveram que lidar. Assim, a proposta deste trabalho € observar
esses movimentos a partir de campanhas de uma marca de beleza considerada referéncia eminclusao e diversidade, a Avon.

A partir dessa observacao, e considerando os conceitos sobre cultura das marcas e femvertising, nosso objetivo é compreender
ndo somente o modo como a Avon se adequa a esse cenario, que pde em jogo o dominio de mercado e o perfil de consumidoras
mais exigentes, mas também os arranjos e disrupgdes que essas cenas promovem em torno de processos emancipatorios.

1 Paraver areconstrucao histérica ver Lins (2021).
2 Linda Marin Alcoff, Cinzia Arruzza, Tithi Bhattacharya, Nancy Fraser, Keeanga-Yamahtta Taylor, Rasmea Yousef Odef e Angela Davis assinam o manifesto (Alcoff et al., 2017).

3 “Faca acontecer” é uma referéncia ao movimento inspirado no livro Faca acontecer: mulheres, trabalho e a vontade de liderar, de Sheryl Sandberg, lancado em 2013 pela
Companhia das Letras. Sandberg € lider expoente do Feminismo Corporativo e diretora de operacao do Facebook. Esse tipo de movimento da énfase ao empreendedorismo feminino.
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Para isso, apostamos no método da cena (Ranciere; Jdey, 2021) como proposta metodoldgica para observar esse fenébmeno
disruptivo em sua esséncia, entendendo que o método ndo é um manual a ser seguido, mas, sim, uma forma de olhar para
um objeto que se constroi junto com o caminhar dos pesquisadores.

FEMVERTISING. A REACAO DO MERCADO

Banet-Weiser e Lapsansky (2008) defendem que a cultura das marcas vive hoje em um estado de fluxo marcado pela instabilidade.
As autoras explicam que hd, no gerenciamento atual das marcas, uma tensao entre a participacdo do consumidor e o controle
corporativo sobre as mensagens. A tensao é representada por uma luta por apropriacado que ndo ocorre em igualdade de
condicdes, mas emvarios niveis que impactam o jogo entre o dominio do mercado e a agéncia do consumidor —jogo este que
nao é sempre equilibrado. Assim, as transformacgdes presenciadas na relacao entre os publicos e a publicidade (principal
divulgadora da cultura de marca) ddo luz a necessidade de as empresas repensarem o tratamento reservado aos publicos—
consumidores cidadados, nas palavras das autoras —como interlocutores ativos que precisam ser respeitados e ouvidos.

Paratentar se antecipar e respaldar as reivindicacoes do novo cenario feminista contemporaneo, surge em 2014 um movimento
proposto pelo mercado publicitario intitulado femvertising. O neologismo une as palavras feminism(feminismo) e advertising
(propaganda), significando a “publicidade do feminino” ou a “publicidade do feminismo” e, segundo Januario e Chacel (2019),
constituem uma tendéncia para as marcas dialogarem com suas consumidoras de modo menos machista e mais fiel aos
Seus anseios e desejos.

Femvertising representa

uma nova tendéncia social que advém do crescimento do movimento feminista — e da assimilacéo de suas bandeiras e luta -
e do desenvolvimento dainternet e das redes sociais online. Com 0 engajamento das mulheres no ativismo digital, as empresas
e marcas tiveram que prestar mais atengdo num novo cenario de representacdes e principalmente em outras formas de
representacao. (Januario; Chacel, 2018, p.153)

A proposta narrativa sugere que varias mulheres diferentes contracenem ao mesmo tempo com vistas a fugir do antigo padréo
universal e valorizar biotipos ndo padronizados. Neste sentido, podemos dizer que o movimento, num primeiro momento,
cumpre a meta de diversidade e inclusdo. Porém, mesmo diante de todas as transformacges no que tange a quebra de padrdes
e esteredtipos trazidos pelas novas representacoes, a intencao continua sendo mercadologica. Importante ressaltar ainda
que o femvertisingnao pode ser confundido com as lutas dos movimentos feministas contemporaneos. Arndt e Miguel (2019)
pontuam que a novidade desse conceito € que ele vem sob a roupagem do ativismo e, nesse sentido, dialoga com o contexto
social mais amplo da movimentacao nas redes. Contudo, ndo se pode perder de vista 0 modo como o femvertising continua
trabalhando em um terreno consolidado e, sendo assim, mesmo a iniciativa partindo do mercado, as causas trabalhadas sdo
brandable’ (Banet-Weiser, 2012).

Apesar de reconhecer que 0 modo como a publicidade trabalha, com base no que é aceito socialmente, ndo constitui um
discurso de vanguarda, olhamos com positividade para esse novo momento em que algumas marcas buscam empreender
uma visao mais inclusiva das mulheres. Compartilhamos davisao de Arndt e Miguel (2019) de que a publicidade é um espacgo

4 0 termo brandable nao tem uma traducao literal para o portugués. Ele é usado pela autora parailustrar o avanco de estratégias capitalistas que visam incorporar
praticas politicas ancoradas no contexto social. Porém, dentre essas praticas, as marcas restringem-se a escolher temas mais leves e que possam ser associados a elas,
ou seja, temas mais “vendaveis” ou “marcaveis”.
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privilegiado para se conhecerem os significados e os modelos que circulam no imaginario social. A despeito do interesse
financeiro, pequenos rompimentos sao feitos ao se abrir espacgo para a problematizacao dessas questdes nas estratégias
publicitarias. Dessa forma, ha, sim, um ganho simbolico.

Paradar conta de analisar esse fendmeno comunicativo, propomos observar uma das marcas referéncia no uso do femvertising
no Brasil—a Avon—e como ela vem se (re)inventando no modo de retratar as mulheres em sua comunicacao e no jeito de se
relacionar com elas, sejam consumidoras e/ou revendedoras da companhia.

AVON: MARCOS HISTORICOS EM TORNO DO FEMVERTISING

Em 2014, a Avon lanca o comercial “Quilinhos” (Avon..., 2014) e é criticada nas redes sociais devido ao teor gordofobico da
campanha. A protagonista é uma mulher branca, magra, de cabelo liso, que briga consigo mesma, em frente ao espelho,
porgue comeu um pouco a mais e fugiu da dieta. Naquele momento, a companhia ainda trabalhava com o esteredtipo padrado
vigente nas propagandas de beleza e essa representacao ia de encontro com o modo como as ativistas estavam pautando
as tematicas feministas na rede.

Atenta a situacao, em 2015, a Avon redireciona a sua estratégia e lanca a campanha Beleza que faz sentido, assessorada
pela Think Eva, uma consultoria de inovacao social voltada a orientar o mundo corporativo nas questdes relativas a género.
A partir dai, a marca adota o discurso feminista como tema principal de suas campanhas, tornando-se uma das referéncias
no uso do femvertising no Brasil (Silva, 2017).

O foco da campanha foi dar protagonismo a figura da revendedora e, com isso, valorizar o empoderamento feminino por
meio da independéncia financeira (Avon.., 2015). A época do langamento dessa nova fase da marca, foi criado um hotsite
que reuniu histdrias de revendedoras de vdrias partes do mundo. E interessante observar como a empresa fez uma leitura
rapida e assertiva do contexto e reviu seu posicionamento, buscando se aproximar de um modelo mais fidedigno da mulher
que estava dialogando com a marca nas redes e, também, conversar com as revendedoras, que sao um dos seus principais
publicos de interesse.

Na sequéncia, em 2016, vem a campanha #0QueTeDefineestrelada pelas cantoras Lay, Karol Conka e MC Carol, trés mulheres
negras. De acordo com César (2022), ambas as campanhas trabalharam o conceito do empoderamento feminino; a segunda,
contudo, conseguiu abordar o assunto sem esvazia-lo e trouxe para a discussao a mulher negra. A autora avalia que, a partir
dai, a empresa passou a retratar mais representatividade e diversidade em suas estratégias marcarias. Isso se confirma em
2018, quando a Avon é classificada entre as dez marcas mais lembradas pelo uso da diversidade em suas propagandas na
pesquisa Oldiversity, realizada pela Croma (Alves, 2018).

Em 2021, acontece um novo reposicionamento com a campanha #0lhadeNovo (Huertas, 2021), que celebra um processo de
renovagao de imagem da marca, iniciado em 2020 com a entrada da Avon para o grupo Natura&Co., com a revisdo de seu portifélio
de cores de maquiagem, um compromisso antirracista e metas de equidade étnico-racial que devem se consolidar até 2030°.

E essa nova fase da Avon, agora ligada ao grupo Natura, que iremos observar a partir do método da cena (Ranciére; Jdey, 2021),
que sera detalhado a seguir.

5 Essametafaz parte da Agenda 2030 da Organizacao das Nacdes Unidas (ONU), um plano de acao global que retine 17 objetivos de desenvolvimento sustentavel e 169 metas
criados para erradicar a pobreza e promover vida digna a todos (O que..., 2022).
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0 METODO DA CENA COMO APOSTA METODOLOGICA

Pensando nos movimentos contextualizados neste artigo, entendemos que esse contexto histdrico € composto por cenas, que
levam os sujeitos envolvidos a processos emancipatorios. Para Ranciere (Ranciere; Jdey, 2021), as cenas sdo encontros, como
pontos de realidade, que colocam em jogo um sistema de relacionamentos. A cena ndo é o acontecimento em si, mas todo o
processo de construcdo desse momento, com elementos que podem ser encaixados, como em um grande quebra-cabegca em
que algumas pecas faltam e outras ndo encaixam totalmente, por serem assimétricas. E como um processo de bricolagem,
em que o pesquisador se torna também o construtor de tal cena. Dessa forma, 0o método da cena é um importante recurso
parareconstruir acontecimentos que levam a processos de rupturas, de resisténcia e, consequentemente, de emancipacao,
como pode ser visto em alguns contextos que envolvem a campanha da Avon.

Sobre a reconstrucdo de cenas, Ranciere afirma:

Trabalhar com a cena é recusar toda uma logica da evolucdo, do longo prazo, da explicagao por conjunto de condicdes histdricas
ou do reenvio a uma realidade escondida atras das aparéncias. A escolha da cena é a escolha de uma singularidade, com a ideia
de que um processo se compreende sempre a partir do aprofundamento do que esta em jogo nessa singularidade, mais do que a
partir de um enunciado infinito de condicdes. (Ranciere; Jdey, 2021, p.77-78)

Segundo Altheman (2022), a reconstrucao da cena envolve mais do que a mera descricdo do acontecimento. O processo esta
permeado por cenas dentro de cenas, pelas teias discursivas que vao se entrelacando, pelas perspectivas dos documentos
e narrativas utilizados para essa fabulacao, pelas narrativas dos atores principais desse movimento e pela nossa prdpria
perspectiva como pesquisadores. Ou seja, ¢ umarede de feixes discursivos e comunicacionais que se entrelagam na reconstrugao
da cena, que se liga automaticamente ao método da igualdade®. Ao reconstruir a cena, colocam-se em foco as nogdes que
definem uma partilha do sensivel mobilizada pela escolha de uma singularidade e pela emergéncia da capilaridade de relagdes
que ela sustenta e que a atravessam.

Desse modo, compreendendo que a cena altera um conjunto de relacdes que definem uma situacgao, tornando-a compreensivel,
e, a0 mesmo tempo, propde uma redefinicao das visibilidades e legibilidades que orientam experiéncias subjetivas e coletivas
(Marques, 2021), entendemos que 0 método da cena é uma aposta metodoldgica para a observacao de cenas polémicas e
dissensuais que permitem a redisposicao de uma ldgica estabelecida.

Importante ressaltar que esses métodos ndo sdo procedimentos académicos que funcionam como um manual a ser
seguido, mas, sim, uma forma de olhar para a pesquisa e de construir o método de observagcao caminhando com o objeto.
Ranciere (2016) afirma que ele proprio ndo possui nenhum método, no sentido de um protocolo a ser seguido, e que ndo
pretende produzir um pensamento normativo, mas, a partir de seus pressupostos, que também foram se delineando no
processo de pesquisa, é possivel observar as experiéncias, propondo conexodes inusitadas que interpretam a cena.

Retomando o objeto de pesquisa, ao observar os redirecionamentos estratégicos que a Avon propde a partir de 2015,
percebemos que 0s elementos que compdem essas cenas sao plurais, possibilitando a criacéo de situacdes que modificam

6 Pensado a partir da obra A noite dos proletdrios (Ranciere, 1988), 0 método da igualdade propde a busca pelas narrativas das pessoas, da deposicao de uma idealizacao
de desigualdade, quando comparadas com outros discursos. O livro da vida as histérias dagueles que passaram a existéncia no anonimato, invisiveis. Para isso, foi preciso
que Ranciére, a partir das leituras dos textos dos proletarios, fizesse um reenquadre, um verdadeiro trabalho de montagens e colagens dagquele material que ele passou
dias e noites lendo nas dependéncias da antiga Bibliotheque Nationale de Paris (Ranciere, 2016). Nao existia um método a priori para a leitura desses textos, e foi se
consolidando no decorrer do processo.
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o olhar e as atitudes em relacdo ao ambiente coletivo, o que leva a questionamentos sobre a ordem dominante, que apaga
conflitos, diferencas e resisténcias. Sendo assim, as cenas em torno do movimento estratégico da Avon, que fazem parte de
uma cena ainda maior, composta pelos feminismos contemporaneos, sao dissensuais, ja que fissuram uma ordem estabelecida
e promovem novas possibilidades de arranjos, trazendo para o regime do visivel as diferencas e resisténcias, mesmo sendo
um percurso natural de mercado, que busca se adequar a demandas institucionais. E a partir da montagem da cena que
pretendemos observar as potencialidades da marca com relagao aos arranjos e articulagoes que levam a alguma alteracao
no modo de aparecer das mulheres.

RECONSTRUGAO DAS CENAS A PARTIR DE #OLHADENOVO E #VEMDEAVON

A partir do contexto apresentado, e compreendendo que a Avon, por meio de suas campanhas, promove cenas em torno das
discussoes sobre os feminismos contemporaneos, passamos a observacao de duas campanhas mais recentes da marca:
attOlhadeNovo, de 2021, e a # VemdeAvon, de 2022. Ao pensar numa montagem de cenas, como propde Ranciere (Ranciere;
Jdey, 2021), devemos produzir um livre jogo de aproximacao entre textos, imagens, materialidades, percepcoes etc., que leva a
um transbordamento de temporalidades, palavras e modos de existir. Sendo assim, além da observacgao dos videos, trazemos
ainda a narrativa da diretora de comunicacao da Avon, Viviane Pepe, extraida de entrevistas que ela concedeu a veiculos de
comunicacao, e depoimentos de revendedoras, a partir de entrevistas realizadas entre 2017 e 2018 para uma pesquisa de
conclusdo de curso’, com orientagdo de uma das autoras deste trabalho. Compreende-se, a partir do método proposto por Ranciere
(Ranciere; Jdey,2021), que as pecas para compor uma cena podem ser recolhidas de diversos elementos, como imagens, videos,
composicdes e narrativas diversas. Entendemos ainda que essas pegas nao compdem a cena por completo, e que outras pecas
podem ser incorporadas em desdobramentos dessa pesquisa, mas, por ora, esses elementos colaboram para um recorte do
que representa esse momento nas cenas dos feminismos contemporaneos a partir do olhar para uma grande marca de beleza.

A campanha #0lhadeNovotem como objetivo, seqgundo a propria marca, celebrar a forca e a autoestima feminina, conectando
as jornadas das mulheres com a histdria de transformacao da Avon (Huertas, 2021). Vejamos algumas imagens do video que
compOe a campanha, funcionando como elementos que nos ajudam a compor a cena desse momento na discussao sobre
0 movimento feminista contemporaneo, e buscam fissurar padroes estéticos do mercado de beleza, que trabalham como
opressores, especialmente dos corpos femininos.

Pode-se ver nas imagens corpos femininos com diversos biotipos, o que coloca em cena as diversas experiéncias estéticas
das sujeitas, principalmente aquelas que sempre ficaram a margem da sociedade e hoje encontram espaco para mostrar
seus corpos e falas. As personagens sao mulheres diversas, com biotipos ndo padronizados e, no comercial, contracenam
varias protagonistas ao mesmo tempo, “[...] para dar conta de uma maior representatividade” (Arndt; Miguel, 2018, p.178).

De positivo nessas transformacdes, Arndt e Miguel (2018) ressaltam as novas possibilidades argumentativas que
algumas estratégias trazem. Uma das frases mais simbolicas do video da campanha, por exemplo, é “meu estilo ndo é
esconderijo, éexpressao” (Olha.., 2021), reforcando a narrativa da mulher considerada pelo mercado como empoderada,
que nao se esconde, mesmo que seu corpo, sua idade e sua representatividade ndo estejam inseridas no contexto
considerado padrao na sociedade.

7 Asentrevistas com revendedoras apresentadas neste trabalho foram realizadas no ambito do projeto de pesquisa Avon e suas narrativas, em conjunto com o graduando
em jornalismo Otavio Zoellner Cintra, que coletou e compilou as narrativas que alimentam esse estudo entre 2017 e 2018.
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Imagem 1: Frames da campanha #0lhadeNovo da Avon

Olha de Novo pra Avon @ A  0Olhade Novo pra Ayon

AVON 1

Fonte: Olha..., 2021.

Para entender melhor essa cena, buscamos a narrativa da propria marca. A diretora de comunicacao da Avon, Viviane Pepe,
afirma que a Avon quer mostrar uma abordagem mais ativista, conectando-se com as histdrias de superacao de mulheres,
especialmente em pautas como feminismo, empoderamento, autocuidado, direitos etc. (Huertas, 2021).

A Avon nasceu como a primeira marca a oferecer independéncia financeira para as mulheres por meio de seu modelo de negdcio,
emuma época em que nao tinham acesso nem a direitos civis, como votar. [..] Acampanha de agora reconhece esse lago e inaugura
um novo capitulo desse relacionamento duradouro com as mulheres, mais conectado e relevante em suas vidas, como umaaliada
dos muitos desafios que se colocam no novo contexto de mundo que vivemos.® (Huertas, 2021)

E exatamente essa questdo —quando uma marca se utiliza da narrativa de movimentos sociais histricos, coma o feminismo,
esvaziando, de certa forma, a discussao mais aprofundada sobre o tema — que autoras feministas vao criticar. Vilaca (2020,
p.133) nomeia essas acoes de “campanhas publicitarias de empoderamento feminino”. Para a autora, a publicidade tenta se
aproximar dos movimentos recentes do ativismo feminista a partir de uma narrativa pacificadora e que busca atender as
demandas capitalistas. Sendo assim, intenta-se reunir discursos dispares para produzir um efeito de renovacao, umavez que
‘enquanto os textos da publicidade acionam valores mais sedimentados para as(os) leitoras(es) que busca mobilizar, sendo
conservadora, os feminismos sdo textos de vanguarda que visam uma revisao dos mesmos valores sociais” (Vilaga, 2020, p.11).

Por outro lado, ao pensar nesse movimento das marcas como cenas que, junto com outras, compdem uma cena maior do
movimento feminista que também ocupa o mercado corporativo, podemos compreender, a partir de Ranciere (Ranciere;
Jdey, 2021), que a reconstrucao de cenas de ativismo e emancipacao feminina coloca em questdao uma ordem estabelecida,
supostamente hierarquizada nas narrativas causais que reafirmam uma racionalidade consensual na forma de apreender,
valorizar e produzir sentido sobre a experiéncia do sujeito.

Nas campanhas de beleza, era comum ver apenas mulheres consideradas dentro do padrao estético normativo. Esses elementos
de uma cena promovem uma partilha desigual do sensivel (Ranciere, 1996), ja que existe uma demarcacao entre aquelas
mulheres que “podem” aparecer e aquelas que ficam a margem. Ao trazer para sua campanha uma mulher com uma

8 Depoimento de Viviane Pepe, diretora de comunicacdo da Avon.
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cicatriz no rosto, uma mulher cadeirante, uma mulher trans e uma mulher com cabelos brancos, a cena nos mostra um

modo dissensual e conflitivo para descortinar as fronteiras e hierarquias presentes no discurso, ou seja, fazer as palavras,
asdiferencas, as resisténcias ressoarem em seu espaco e tempo de enunciac¢ao, reconstruindo a cena dissensual em que elas
estdo presentes (Ranciére, 2016), mesmo que isso se dé em um espaco publicitério. E possivel observar que a marca lanca
em cena experiéncias insurgentes a partir de outros modos de falar, ver, escrever e ler, e consegue alcancar a visibilidade
daquilo que, em momentos anteriores, mantinha-se no anonimato.

Para compreender melhor esse sentido da visibilidade, trazemos para a cena a fala de uma revendedora da Avon:

Eu me sinto representada pela empresa, pelo fato de a Avon ndo ter um padrao especifico de modelo. Sempre tem mulheres
diferentes representando a marca. Karol Conkd, Gaby Amarantos, Daniela Mercury, Pabllo Vittar. Isso é legal porque a pessoa se
vé ali na hora de comprar o produto. (Rafaela de Oliveira, 25 anos, revendedora desde 2016)°

Retomando as campanhas mais recentes da Avon, a marca volta seu olhar para as revendedoras. Como esse tipo de modelo
de negdcios esta alicercado em atividades comerciais por telefone, porta a porta e demonstracoes nas residéncias, as
revendedoras sao peca fundamental para o sucesso da empresa.

A campanha # VemdeAvonreforga a cena que valoriza a revendedora, também plural e diversa, como a marca pretende ser.
As imagens que compdem o video da campanha mostram uma mulher mais velha, uma mulher que chega de moto para
entregar os produtos Avon, uma mulher que chega de bicicleta e tira a revista Avon da mochila, trazendo um conceito mais

moderno para aimagem de revendedora.

Imagem 2: Frames da campanha #VemdeAvon
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Fonte: #VemdeAvon, 2022.

Ojingle da campanharessalta também aideia de autonomia por meio da revenda dos produtos da marca. O conceito fazum
jogo de palavras: “vem de Avon" pode ser compreendido, na linguagem oral, como “vende Avon", além de focar na ideia de
independéncia e resisténcia, duas palavras que reforcam as cenas aqui analisadas.

9 Asentrevistas com revendedoras apresentadas neste trabalho foram realizadas no ambito do projeto de pesquisa 4vos e suas narrativas, em conjunto com o graduando
em Jornalismo Otavio Zoellner Cintra, que coletou e compilou as narrativas que alimentam esse estudo entre 2017 e 2018.
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Independéncia e resisténcia, vem de Avon

[..]

A Avon tem de tudo, é s6 vantagem

Cuidado com o rosto, perfume e maquiagem
Quem compra arrebenta
Quem vende representa.'”® (#VemdeAvon, 2022)

Outrarevendedora da Avon que traz sua narrativa para a cena que reconstruimos neste artigo é Jacy. Ela conta que, nointerior
de Pernambuco, onde vivia, trabalhava até as 17horas na roca, tomava banho, ia para a escola, voltava as 22horas e,
as 3 horas da manha, comecava a trabalhar na roca novamente. Para sair dessa vida dificil, resolveu se mudar para Sdo Paulo.
Entre idas e vindas de empregos, ela conheceu seu atual marido e juntos resolveram empreender. Depois de alguns
fracassos e faléncias, Jacy disse ao marido que iria revender Avon,

Eu me permiti conhecer os produtos, conhecer a marca e nisso peguei amor pela atividade. Hoje é a galinha dos ovos de ouro da
casa. Com a Avon, conquistamos bénus, troféu, idas a programas de televisao e nossa primeira viagem internacional. Eu sou muito
grata a Avon por essas peripécias da vida. (Jacy Bispo, 54 anos, revendedora ha 14 anos)

Um momento marcante para Jacy, que nos ajuda a reconstruir essa cena da representatividade no mercado de beleza
feminino, foi quando ela estampou a capa de um catalogo da Avon. Para uma mulher negra, considerada fora dos padroes
estéticos impostos pela sociedade, esse foi um momento marcante de sua vida. Entendemos que é essa cena, da emancipacao
da mulher que é bonita, poderosa e independente, que a campanha # VemdeAvon busca construir, evidenciando um de seus
publicos mais importantes, a revendedora.

A partir da reconstrucao das cenas em torno das campanhas da Avon de 2021 e de 2022, compreende-se que a marca
busca conceber, em alguma medida, uma narrativa anti-hierarquica, por meio de uma montagem assimétrica das relacoes,
redefinindo as visibilidades e legibilidades orientadoras das experiéncias das revendedoras, que passam de subalternas para
0 papel de protagonistas.

Por outro lado, ndo podemos perder de vista as criticas feitas as cenas que constituem a tendéncia de uma (re)acao do
mercado, devido ao fato de elas virem sob a roupagem do ativismo (Arndt; Miguel, 2018), trabalharem com causas brandable
(Banet-Weiser, 2012) e, mais do que propor mudancas, explorarem questdes aceitas socialmente. Como pontua Everardo
Rocha (2001), a publicidade muda sem mudar.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da reconstrucdo das cenas em torno do movimento feminista contemporaneo e de seus desdobramentos para o0s
novos modos de pensar a diversidade e a inclusdo que as marcas de beleza propdem para si, entendemos que a cultura das
marcas vive em estado de tensdo entre a participacao do consumidor e o controle das mensagens pelas instituicées, como bem
pontuam Banet-Weiser e Lapsansky (2008). Esse constante jogo, que nem sempre se equilibra, entre a agenda do consumidor—
neste caso, a reivindicacado das mulheres por uma cultura de inclusao interseccional —e o dominio de mercado, marcado por

10 Trecho do jingle da campanha #VemDeAvon.
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contextos corporativos e financeiros, tem cada vez mais relevancia a partir do ativismo digital em rede, que possibilitou ampliar
as vozes de consumidoras descontentes com os discursos padronizados das marcas que consomem.

Ao montar as cenas desse movimento a partir da campanha de uma grande marca de beleza, a Avon, que se tornou uma
referéncia nesse jogo dialdgico com as consumidoras ativas nas redes sociais, compreendemos que a marca vem construindo
uma narrativa conjunta com suas consumidoras e revendedoras.

Apesar das validas criticas que algumas autoras feministas fazem a tipos de publicidade, como o femvertising, entendendo
que esse tipo de campanha pode esvaziar a luta das mulheres, ja que se apoia em um discurso considerado superficial e
limitado a conceitos positivos, o método da cena (Ranciére, 2021) colabora para a observacgao de que a Avon, nas campanhas
analisadas, produz uma cena disruptiva, ja que fissura esse modelo padronizado e hierarquico aceito por muitos anos nas
campanhas de beleza.

Apostamos, portanto, no método da cena (Ranciere; Jdey, 2021) como uma proposta para observar trabalhos que envolvem
0 universo corporativo, mas também que propdem uma certa resisténcia. Entendemos que, para observar um objeto, como
as campanhas da Avon, que, embora tenha um viés mercadoldgico, também propde um movimento disruptivo, ndo podemos
ficar em uma perspectiva dual. E preciso montar um quebra-cabega, uma grande bricolagem, usando diversas pecas
assimétricas. Areconstrucdo das cenas em torno das campanhas da Avon promove, assim, outras possibilidades de arranjos
e articulacdes, levando a uma alteracado na dinamica de visibilidade das mulheres e dos acontecimentos em torno delas.
Esse aparecer das mulheres estarepresentado no campo do visivel das campanhas, especialmente nas personagens—trans,
negras, mais velhas, cadeirantes, com marcas no rosto — que se fazem ver e que tiram das sombras outras mulheres que se
sentem representadas por elas.

Por fim, entendemaos, a partir da reconstrucdo das cenas, esses movimentos como uma experiéncia transformadora de si,
que nao necessariamente vai levar a transformacao da realidade como um todo, muitas vezes subjugada fortemente pelo
mercado. As organizacdes, mesmo quando buscam trazer a representatividade e a diversidade para as suas interacoes com
0s publicos, acabam reduzindo seus discursos a pautas pacificadoras, que mais dialogam com o contexto capitalista, do qual
fazem parte, do que com discussdes mais aprofundadas sobre representatividade. No entanto, entendemos que, mesmo
com essas limitagoes, essas iniciativas podem levar algumas consumidoras a uma conscientizacao de seu papel no mundo
e de sua potencialidade.
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