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Resumo: Embora as relagdes criadas através das redes sociais obedegcam a uma série de
regras estabelecidas a partir das normas de uso individualmente pensadas para cada
ferramenta, o ambiente virtual tende a reproduzir comportamentos do mundo real.
Como uma extensdo virtual do mundo offline, os usuérios das Redes Sociais se deparam
diariamente com situacfes online que trazem a tona conflitos do mundo real. Seguindo
essa logica inerente ao homem de tentar reproduzir na Internet comportamentos ja
praticados no mundo real, pessoas e empresas vem buscando cada vez mais tornar o
ambiente digital um lugar mais justo e ético para todos. Por considerar fundamental
difundir a pauta antirracista no Brasil, essa pesquisa teve como objetivo analisar e
interpretar os impactos de 3 postagens de conteudo antirracista, realizadas pela Avon na
rede social Instagram (@avonbrasil). Para desenvolvimento desse estudo de caso foram
utilizados os procedimentos metodoldgicos exploratorio e analitico. Ao final do trabalho
foi possivel concluir que as empresas devem ter sensibilidade e atencdo para mudancas
sociais, mudando junto destas, tanto interna quanto externamente.

Palavras-chave: Racismo, publicidade, redes sociais, representatividade, internet.

Introducéo

A sociedade brasileira tem vivenciado mudancas estruturais nas Gltimas décadas,
e uma série de politicas sociais tém contribuido para alteracdes de alguns paradigmas.
Particularmente no que diz respeito a populacdo negra, politicas de cotas, por exemplo,
possibilitam que individuos negros tenha acesso ndo apenas ao ensino superior, mas que
tenham perspectivas e oportunidades de vida as quais ndo teriam disponibilidade sem
estas politicas afirmativas. Estas acOes politicas e sociais apresentam consequéncias
também no ambito econdbmico, no que diz respeito aos padrdes e habitos de consumo.
Potencializando assim, o reconhecimento da populacdo negra como importante ator
ativo na sociedade, influenciando mudancas nas tomadas de decisfes junto ao mercado
consumidor, podendo expressar seus desejos e anseios, e realizando suas vontades e
necessidades. Desta forma, a percepgédo das transformacdes nos padrdes de consumo da

populacdo negra vem sendo um processo fundamental na adequacdo das marcas de
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cosmeticos a esse publico (Souza et al. 2020). Dentro deste contexto, Davis (2017)
ressalta a questdo das mulheres que fazem parte de grupos sociais considerados
minorias étnicas serem afetadas pelas conexdes econbmicas, raciais e de género.
Fazendo com que diferentes modos de opressdao possam se sobrepor, compondo uma
estrutura de tedrica dominacdo, ou de subalternidade. Porém, com o surgimento e
afirmacdo de mulheres negras fortes e independentes, com importantes papéis sociais,
seja no ambito cultural, esportivo, politico e social de modo geral, influenciou a tomada
de atencdo a esse publico, com as industrias de produtos de beleza e vestuario
vislumbrando a necessidade de ouvir consumidoras que se fazem “[...] nitidamente
presentes ao modelar ativamente os fluxos de midia” (Jenkins, Green & Ford, 2014).
Considerando que a publicidade integra um complexo e importante sistema
simbolico de préticas sociais e discursivas, que cria e mantém, e muitas vezes redefine,
conceitos, subjetividades, afetividades e modelos de comportamentos sociais, analisar o
papel de campanhas publicitarias é de grande relevancia para entender as dinamicas
contemporaneas (Mozdzenski, Silva & Tavares, 2017). Ainda mais com a relevancia
das redes sociais, que com a grande abrangéncia da internet podem ser considerados
lugares onde sdo criadas relacdes e conexdes entre individuos através de uma rede
estruturada. Proporcionando visibilidade a informacgdes que antes eram mais restritas,
dando voz as pessoas, construindo valores e espalhando informagdes de modo amplo e
com potencial para atingir maiores publicos, potencializando conexdes e ampliando a

capacidade de difusdo das informaces e opinides (Recuero, 2009).

Producéo de conteddo na internet

A obtencdo e uso da informacdo sdo fatores de transformagdes sociais e
econdmicas, e a necessidade de uma perspectiva integradora da gestdo da informacéo e
do conhecimento nos ambientes organizacionais contribui para a competitividade das
organizagOes (Barbosa, 2008). Pacheco & Valentim (2010) explicam que as empresas
precisam atentar para a importancia da informacéo e do conhecimento como um recurso
gerencial estratégico, a partir do reconhecimento das fontes de informacdo. Molina
(2010) corrobora e percebe a informagdo como insumo para inovagao e

competitividade, e exple a necessidade da realizagdo da gestdo da informacéo util e seu
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uso de forma estratégica, afirmando ser o homem o "recurso™ mais importante nesse
processo.

Mais recentemente, Rodrigues & Tomaél (2008), Rossetti (2008), Barbosa,
Sepulveda & Costa (2009), Marteleto (2010) e Sugaha & Vergueiro (2010) tratam da
gestdo da informacdo e das redes sociais. Na analise dos estudos sobre as redes sociais,
percebe-se a necessidade de conhecer os elementos nela envolvidos, o tipo de
informacao de que necessitam, quem sdo as pessoas que as utilizam e a diversidade dos
fluxos informacionais existentes. Nesses ambientes, criam-se redes de relacionamentos,
de inovacdo e conhecimento, informais e de negocios. E a formacdo de redes nas
organizagGes € consequéncia da confianga mutua entre os autores envolvidos nas
atividades. Por meio dessa confianca, estabeleceu-se o que Rossetti (2008) chamou de
“Era da inteligéncia em redes”. Nesse contexto, a gestdo da informacéo é sustentada por
imensas bases de dados, pela tecnologia da informacdo e comunicacdo e por
ferramentas Web de compartilhamento e colaboracdo. Dessa forma, as empresas devem
nutrir o compartilhamento, bem como o relacionamento com seus publicos, de maneira
a gerir satisfatoriamente aspectos como a reputacdo da uma empresa. A internet,
entretanto, ampliou essa relacdo, com a popularizacdo das redes sociais, 0 usuario,
consumidor, f& pode expressar sua satisfagdo ou descontentamento com uma
determinada organizacdo de uma forma mais direta, caso a organizacdo em questdo
tenha presenca nas redes sociais. Segundo Pinho, a internet traz diversas vantagens para
a atuacdo do profissional:

Os beneficios que a Internet pode trazer para 0s programas e
estratégias de relagbes publicas decorrem, principalmente, de
caracteristicas e aspectos proprios. Entre eles, a sua condicéo de
midia de massa e de ferramenta para a comunica¢do com a
imprensa, a sua capacidade de localizagdo do publico alvo, a
presenca em tempo integral, a eliminagdo das barreiras
geograficas e as facilidades que permite para a busca da
informacdo e para a administragdo da comunicacdo em situacoes
de crise (PINHO, 2016, p. 33).

Contudo, a internet ndo oferece apenas facilidades para o especialista desta area.

Logo, é necessario e demandado do profissional contemporaneo o0 manejo correto deste

novo ambiente, que segundo Siegel ndo ¢ “(...) uma rede de computadores interligados.
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A internet € uma rede de milhdes de pessoas interligadas” (2000, p. 132-136 apud
PINHO, 2016, p. 33-34).

Portanto, as redes sociais ndo servem unicamente como um inovador canal para
trabalhar de forma tecnoldgica o relacionamento interpessoal com amigos e familiares.
As redes proporcionam a criacdo de comunidades de naturezas diferentes, sejam focadas
em entretenimento, como foruns de jogos; empregabilidade, a exemplo do Linkedin, ou
até mesmo relacionamentos, como o Tinder. Por isso, é fundamental que organizacdes e
seus setores de comunicacdo entendam o poder de influéncia da internet para seus
resultados, tanto positivos quanto negativos, pois aces que sejam consideradas deslizes
ou errbneas pelo seu publico podem acarretar danos a reputacdo de suas marcas e
produtos.

Outra importante relacdo a ser levada em conta na atuacdo das empresas sao as
mudancas sociais € como a Responsabilidade Social molda novos padrbes de
comportamento também no ambiente digital. As organizacfes se desenvolvem
concomitantemente a histéria da humanidade e por isto devem caminhar
complementarmente as mudancas societais. Responsabilidade social € um aspecto que
deve permear na mente de empresas, como afirmado por Castells:

N&o estdo separados, de um lado, o contexto mundial, o
contexto social, o contexto das instituicbes e, de outro, a
atividade da empresa. Ao contrério, existe uma relacdo
absolutamente intima, motivo pelo qual, se a pratica empresarial
ndo assimila o que ocorre no mundo e deixa de contribuir para a
transformacdo do contexto, sua dindmica chega a um ponto de
estancamento (2007, p. 56 apud KUNSCH, 2014, p. 36)

Deste modo, é crucial atentar para o poder que a comunicagdo tem no meio digital,
como ilustrado por Kunsch:

E notavel o poder que a comunicacdo exerce no mundo
contemporaneo. Essa comunicacdo precisa ser considerada ndo
meramente como instrumento de divulgacdo ou transmissdo de
informagdes, mas como processo social basico e como um
fendmeno presente na sociedade. Deve ser concebida como um
poder transversal que perpassa todo o sistema social global,
incluindo neste ambito as organiza¢des (KUNSCH, 2014, p.37)
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Mediante o explicito, entende-se a grande responsabilidade depositada nas maos
dos profissionais que trabalham com a Internet e dos usuarios que recebem uma enorme
carga de informacao todos os dias e sdo responsaveis por filtra-las, de acordo com seus
gostos, interesses e referéncias. Nesta analise, cabe aos profissionais prestar atencdo aos

usos e problematicas, principalmente a fim de evitar crises.
Redes sociais e seus alcances

Iniciado em 2010 pelos engenheiros de software norte-americano Kevin Systrom
e pelo brasileiro Mike Krieger, o Instagram vem crescendo de forma significativa e,
segundo a pesquisa Social Media Trends (2019) é a segunda rede mais utilizada no
Brasil (89,4%), ficando atras apenas do Facebook (97,5%). Dentre as redes sociais mais
acessadas nos dias atuais, o Instagram é uma rede social on-line que possui como
objetivo a difusdo de conteldo através de imagens e videos, permitindo a direta e
objetiva interacdo entre os usuarios. Esta plataforma vem crescendo significativamente,
apresentando atualmente um quantitativo global de mais de um bilh&o de usuarios ativos
por més e mais de quinhentos milhdes de usuérios diarios, dentre contas pessoais e
comerciais (INSTAGRAM, 2019). As empresas almejam cada vez mais um
significativo alcance global de comunicacdo com o publico e divulgacdo de seus
produtos ou servicos, além do baixo custo e alta capacidade de retencdo de clientes. E
nesse caso, 0 Instagram tem se mostrado uma excelente ferramenta para a realizacao
destes objetivos. Sendo cada vez maior o nimero de consumidores que utilizam redes
sociais baseadas em imagens para registrar momentos do seu cotidiano. Assim, as
empresas que optam pela plataforma para veiculagdo do marketing digital, podem
divulgar imagens de produtos, realizar campanhas publicitérias, postar videos ao vivo,
dentre outras possibilidades de promoc¢édo, a um baixo custo e alta possibilidade de
alcance e retencdo de clientes. Sendo bases importantes para o marketing de
relacionamento. Com o Instagram sendo uma ferramenta bastante estratégica para
trabalhar os desejos e aspiracdes das pessoas, bem como atuando na construgéo das
identidades visuais das empresas. Neste contexto mercadoldgico, observa-se a
necessidade de estudos mais aprofundados e especificos sobre os interesses e desejos
dos clientes, de forma que as empresas possam oferecer produtos com valores
diferenciados (Divino, 2019).
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Proposta metodologica

Este trabalho analisa a repercussdo e interacOes geradas a partir de trés
publicacGes realizadas no més de novembro de 2020, no Instagram da Avon
(@avonbrasil), decorrentes da campanha: “Essa ¢ minha cor”. O estudo envolveu
predominantemente seus aspectos sociais, especialmente no que tange as atitudes
tomadas do ponto de vista dos profissionais de marketing, e como as escolhas destes
influenciam na percepcdo da marca pelo seu publico, tanto de colaboradores quanto
consumidores. Buscou-se demonstrar as consequéncias dos posicionamentos
comunicacionais adotados na campanha aqui analisada. Dado o alcance bilionario da
indUstria da beleza no Brasil - que segundo o provedor de pesquisa de mercado
Euromonitor International, é o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do
mundo (Santi, 2020) - é pertinente a analise de um ponto de vista académico,
especialmente no que tange a pratica da ética nas redes sociais, no valor das palavras e
possiveis interpretacBes de seus consumidores e parceiros. Assim sendo, o presente
artigo apresenta uma analise qualitativa, considerando uma investigacdo focada na
compreensdo dos significados atribuidos por sujeitos a acfes, visando identificar
problemas, percepcdes e expectativas. Buscando analisar investigar um fenémeno
contemporaneo, em seu contexto da vida real (Yin, 2015, p. 17).

Contextualizacdo - Avon e a campanha “Essa é a minha cor”

Fundada em 1886 em Manhattan, Nova York, por David McConnell, a
Califérnia Perfume Company so6 veio a se tornar mundialmente conhecida como Avon
em 1939. No Brasil, ela s6 apareceu em 1958. No dia 22 de maio de 2019 a brasileira
Natura adquiriu parte da companhia, ficando fora da compra as operacGes da Avon na
América do Norte e Japdo, por US$3,7 bilhdes (cerca de 15 bilhdes de reais). A
organizacdo tem como diferencial inspirar a independéncia financeira das mulheres e o
pilar central dessa independéncia é a saude - mental e fisica - defendida pela
organizagao atraves da criagdo do Instituto Avon, que combate o cancer de mama e as
violéncias contra mulheres (Avon, 2020).

Para cumprir com a missdo de mobilizagdo da sociedade, as iniciativas do
Instituto atuam em quatro grandes pilares: Conhecimento, Articulagcdo, Apoio a Projetos

e Engajamento e Impacto. Mas o grande diferencial da organizacdo é sua capacidade de
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articulacdo de diferentes stakeholders, como empresas publicas e privadas,
funcionarios(as), organizagdes, movimentos sociais, organismos internacionais e 6rgaos
publicos de todas as esferas. Além disso, o Instituto conta com a forca de vendas Avon,
composta por mais de um milh&o de revendedoras, que disseminam conhecimento sobre
as causas e atuam como rastreadoras de necessidades especificas de atendimento da
populacéo em suas respectivas comunidades. Essa capilaridade e abrangéncia permitem
que o Instituto Avon esteja presente em 100% dos municipios brasileiros (Avon, 2020).

Desde 2003, o Instituto desenvolve iniciativas que contribuem com a deteccédo
precoce do cancer de mama. No total, foram investidos R$ 86 milhdes para o
desenvolvimento de 161 projetos e doacdo de 51 mamdgrafos e 32 aparelhos de
ultrassom. Por meio destas doagOes, mais de 2.3 milhdes de mamografias e 471 mil
ultrassonografias de mama foram realizadas e 38.5 mil diagndsticos positivos feitos
(Avon, 2020).

O Instituto Avon atua hd 11 anos no enfrentamento das violéncias contra as
mulheres e meninas. J& destinou R$ 34 milhGes para 193 projetos voltados ao
fortalecimento e integracdo da rede de protecdo a mulher em situacdo de violéncia. SO
em 2018 contribuiu com a formacdo de mais de 4 mil agentes publicos (policiais,
ouvidores(as), juizes(as), agentes de saude), facilitou o atendimento de mais de 3000
mulheres por advogadas e terapeutas por meio do Mapa do Acolhimento e viabilizou
que mais de 10 mil atendimentos online pudessem ser feitos pelo aplicativo Mete a
Colher (Avon, 2020).

Cada vez mais, a empresa vem reforcando, na pratica, as suas ideologias de
empoderamento feminino. E para dar continuidade a este trabalho, a companhia lancou,
em novembro de 2020, a campanha “Essa ¢ minha cor” (Figura 1). A campanha, além
de trazer produtos que prometem entender a diversidade de tons e subtons das peles
negras brasileiras, trouxe um manifesto antirracista (Figuras 2 e 3), junto a um
compromisso assumido pela empresa: de contratar 50% de pessoas negras em cargos de
estagio e trainee a partir de 2021 e de ter 30% de mulheres negras em cargos de
lideranca até 2030.

As mais de dezessete mil curtidas (17.052 curtidas) que constavam no momento

em que foi feito o registro da postagem retratada na Figura 1, demonstram a importante
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repercussdo que a campanha teve, até o0 momento em questdo, no &mbito desta rede

social. Demonstrando grande aceitacdo diante do publico que acompanha a marca em

suas atividades nas redes sociais.

Figura 1: Imagem publicada no Instagram durante

a campanha da Avon “Essa ¢ minha cor”

. avonbrasil @ *+ Seguir

. avonbrasil & No6s da Avon

acreditamos que podemos e devemos
agir na luta pela equidade racial. Por
isso assumimos um compromisso com
agdes efetivas, de dentro para fora da
empresa. Esse € mais um passo em
direcdo ao mundo que acreditamos. E
n&do vamos parar por ai. Veja o
compromisso antirracista Avon
completo em
avon.com.br/compromissoantirracista

COMPROMISSO
ANTIRRACISTA
AVON ®

AR\ Lacliveiracd Até auie enfim <ra Avon

oQv W

17.052 curtidas

Entrar para curtir ou comentar

Fonte: Dados coletados pelos autores na da plataforma Instagram

Nesta campanha foi divulgado um manifesto escrito por Larissa Luz, que se

identifica como mulher preta, cantora, compositora e atriz brasileira:

Essa é a minha cor: ser mulher negra é nascer com uma missao:
sobreviver. Porque parece que estamos sempre no risco, senao
de morrer, ao menos de enlouquecer. Mas mesmo com tudo,
quando estamos juntas, deixamos de ser mulheres de guerra e
passamos a ser mulheres de amor. Na mistura das nossas tintas
mora o tom do abraco, e ele é reluzente, é consistente. O tom
ideal vem da nossa unido. E mergulhando nessa paleta,
buscamos achar o nosso lugar. Poder assumir a nossa verdade,
na pele crua é acessar a liberdade. Seguir com a seguranca e a
conviccdo de que o mundo é nosso e somos a revolucdo. Bater
no peito e dizer com vontade: Eu sou preta, eu sou negra, essa é

a minha cor!
(https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor)

Os desdobramentos da campanha contam com um comercial para TV e para o

meio digital, criado pela Wunderman Thompson Brasil juntamente com Larissa Luz,

que assina a musica, 0 manifesto da campanha e é uma das protagonistas do filme - ao

lado de Cris Vianna, Daniele Da Mata, Ana Paula Xongani, Maga Moura, Geovana


https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor
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Ribeiro, Gléria Abreu, Lub Big Queen, Odara, Onika Bibiano e Vilma Caetano - todas
importantes militantes do movimento negro.

As mais de quatro milhdes de visualizacdes (4.112.028 visualizacdes) desta
campanha, registradas na Figura 2, comprovam a grande aceitacao e repercussao deste

manifesto, considerando o ambito desta rede social.

Figura 2: Imagem de uma “postagem” referente ao manifesto da

campanha da Avon: “Essa ¢ minha cor”.

oQv W

4.112.028 visualizagdes

Entrar

Fonte: Dados coletados pelos autores na da plataforma Instagram

Da mesma forma, as mais de 61 mil curtidas (61.659 curtidas) que podem ser
observadas na Figura 3 atestam o sucesso da campanha.

De acordo com o Anuéario Brasileiro de Seguranca Publica (2019), 1.206
mulheres foram vitimas de feminicidio em 2018, e 61% delas era negra (soma de pretas
e pardas, de acordo com classificacdo do IBGE). Por se tratar de um tema vital para o
desenvolvimento de todos os cidadaos brasileiros, o lancamento de “Essa ¢ minha cor” ¢
um marco social. Na medida em que surgem os fatos representativos da relagéo da
empresa com 0 meio em que esta inserida, suas responsabilidades sociais vdo se
alterando. BORGER (2001, p.37) associa tal relagdo com um contrato social que evolui

de acordo com “...as mudancas sociais € as consequentes expectativas da sociedade”.
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Figura 3: Imagem de uma “postagem” da Avon: “Com qual destes tons de pele

vocé se identifica?”, que fez parte da campanha: “Esta é minha cor”.

. avonbrasil @ * Seguir

COM QUAL DESSES ’ avonbrasil @ Vocé ja viu que a Avon
= tem novas cores para peles negras?
TONS DE PELE VOCE 7

Agora é hora de descobrir qual é a
MAIS SE IDENTIFICA? sual

Todas as tonalidades s&o
representadas por niimeros e pelo
rosto das nossas embaixadoras,
porque tudo o que a gente quer é que
vocé encontre o seu tom e grite pro
mundo #EssaEMinhaCor.

®

9 deborah.lima.lima T6 na davida@
330Q OU 340Q

oQv N
61.659 curtidas

Entrar para curtir ou comentar

Fonte: Dados coletados pelos autores na da plataforma Instagram

Segundo Gomes (2003, p. 174), “[...] o corpo € uma linguagem e a cultura
escolheu algumas de suas partes como principais veiculos de comunicacdo”, sendo a
expressdo através da maquiagem uma delas. Como recurso visivel e destacado do rosto,
as possibilidades que a maquiagem se torna veiculo de comunicacdo e atua como
instrumento de resisténcia estética e politica.

[...] aemergéncia das redes sociais digitais inseriu os individuos,
cidaddos e consumidores comuns no ambiente da visibilidade
midiatica. Dotados de capacidade de comunicagdo, modalizados
pela competéncia da enunciagcdo, esses sujeitos viabilizam
praticas de vida no seu fazer social. Assim, relacionam-se com
outros sujeitos, corporacdes, entidades, no exercicio de
identidade, publicizando o privado (MARTYNIUK, 2017, p.
18).

A analise das métricas em midias sociais possibilita mapear gostos, ideias, atos e
conexdes das pessoas, sendo possivel estabelecer padrfes nessas multiplas redes,
principalmente por meio das interagdes que sdo mediadas por essas ferramentas
(Recuero, 2014).

De acordo com Pinochet (2018), as curtidas devem ser encaradas como um

“meio” ¢ nao um “fim”. O “fim” estaria associado aos objetivos estratégicos da marca,
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como por exemplo: vendas, posicionamento, retencdo de clientes, entre outros.
Enquanto o “meio”, estaria associado ao bom uso das ferramentas de redes sociais que
podem transmitir suas postagens, acdes qualitativas que sdo observadas e os “likes”,
acOes quantitativas que podem servir para aferir algum tipo de aderéncia do seu
conteddo publicitario ao seu pablico. Além desta questdo, observa-se o fenbmeno que
muitos seguidores utilizam os canais digitais para comentar e transmitir seus
sentimentos que podem ser positivos ou negativos, potencializando as marcas e
produtos para além das redes sociais, influenciando questbes sociais, opinides e
comportamentos.

Considerando estes aspectos, deve-se atentar para o fato de que a escolha de um
produto de cosméticos, por exemplo, é influenciada ndo somente pela tradicional midia
(impressa ou televisiva), mas também pelos meios eletrénicos com base em estratégias
de Marketing Digital (Pinochet, 2018).

Como uma das plataformas de redes sociais mais utilizadas, o Instagram tem
possibilitado acompanhar o comportamento dos clientes, dando uma boa amostra do que
desejam. Paralelamente a isso, é possivel observar que as atividades de consumo
possuem ligacdo estreita com a dindmica cultural de uma sociedade. Nesse sentido, em
razdo da significativa expressividade dos afrodescendentes no Brasil, percebe-se que o
direcionamento de produtos pensados exclusivamente para eles, tem crescido
substancialmente nos altimos anos (Divino, 2019).

Considerando, portanto, como citado por Kotler (2010), que as empresas que
forem sensiveis as necessidades do consumidor serdo beneficiadas pois o acesso a
internet ajudou na exposicdo dos impactos sociais de campanhas publicitarias em redes
sociais, e 0 publico ganhou cada vez mais voz, exigindo que marcas reflitam valores
pessoais, sendo um fator importante no ambito mercadolégico, bem como no que diz

respeito ao engajamento e conscientizagao social associado a marca.

CONSIDERACOES FINAIS
Ao observar a estratégia da campanha publicitaria estudada neste trabalho,
percebeu-se que a Avon compreendeu a importancia de valorizar e fortalecer seu

publico. Fica evidente, a partir da analise da campanha desenvolvida, que a empresa
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preza pela qualidade de vida das mulheres, principalmente por conta dos conteudos
antirracistas da campanha: “Essa ¢ a minha cor”.

A teoria das representacdes sociais, criada por Moscovici (1978), tem a intencédo
de compreender processos relacionados ao novo, ao ndo conhecido, como ele se insere
na sociedade e como se déo as representacdes sociais. Neste contexto, Moscovici (1978)
identifica representacdo social como uma categoria de conhecimento que elabora
comportamentos e comunicacdo entre individuos. Aqui, 0 novo trata-se de corpos nao
comuns na publicidade, a quebra do paradigma de mulheres brancas, altas, magras, com
referéncias europeias como padrdo de beleza brasileiro, ao contrario do que existe no
Brasil, onde os negros (pretos e pardos) eram, em 2014, 53,6% da populagéo,
representando, portanto, a maioria da populagéo brasileira (IBGE, 2014).

De acordo com o contetido analisado, a Avon tem apostado em estrelar mulheres
em suas campanhas publicitarias, apresentando as variadas tonalidades de peles - entre
as mais claras e as mais retintas - e diferencas bioldgicas, pensando em produtos que as
atendam, articulando discursos que apresentam a relevancia da diversidade em todos 0s
ambitos e procurando fortalecer mulheres, a fim de reduzir as avarias causadas pelo

machismo, sexismo, racismo e dominacao patriarcal.
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