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REVISTA AVON EM CAMPANHAS BRASILEIRAS DE 2011 A 2021
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Resumo: Durante séculos o negro foi distanciado dos espagos que denotam beleza, bem
estar e sucesso. O marketing no mercado da beleza retratou e ratificou esses espacos
como sendo, cultural e prioritariamente, do branco, tanto pela ndo vinculacao de negros
as marcas e produtos quanto pela vinculagdo deturpada destes. Neste contexto, este
artigo foi desenvolvido com o objetivo de discutir a vinculagdo e/ou ndo-vinculacao de
negros as campanhas de marketing de produtos nas capas dos catalogos de cosméticos e
perfumes da Avon de 2011 a 2021 como possivel fonte de afastamento do negro do belo
no Brasil e para isto foi realizada anélise de 194 capas de catalogos. Como resultados
foram observados poucos negros como modelos de campanha da marca e a preferéncia
por modelos brancos como retrato de beleza, riqueza, sensualidade e sedugdo. Porém,
nos Gltimos trés anos observou-se um aumento gradual de negros como protagonistas
das campanhas, as quais de 2011 a 2018 teve apenas 12% de negros e de 2019 a 2021
um percentual de 45%. Percebeu-se que a empresa reforcou, por muito tempo, padrdes
de beleza hegemonicos, mas esta repensando praticas e ressignificando a cultura do belo
em suas campanhas inserindo o negro, porém ndo de forma despretensiosa quanto ao
mercado de consumo.

Palavras-chave: Beleza, consumo, racismo.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos a apari¢do de afrodescendentes em programas de televisdo e
campanhas publicitarias no Brasil tem crescido - apesar de ainda ser infima se
comparada ao percentual de negros do pais, que correspondia segundo o Ultimo censo
do IBGE em 2010 a 50,7% da populacdo total. E, assim, também vislumbram-se
tentativas de modificacdo dos significados da imagem do negro no espaco midiatico,
procurando inserir positividade nos olhares, devido, em grande parte, a luta dos
movimentos negros por igualdade de direitos, combate ao racismo e ressignificacdo do
ser negro, mas também pela legislacdo antirracista e pelos olhares atentos dos
expectadores, que devido ao avango tecnolégico conseguem denunciar com maior
facilidade e com rapidez os atos de discriminacdo percebidos, sejam eles explicitos ou
velados, bem como a auséncia representacional negra nos espagos de comunicagéo

social.
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A visibilidade dos afrodescendentes na midia e nas campanhas publicitarias no
Brasil é alvo de discussdes sociais e legislativas ha muito tempo. Nesse contexto cita-se
0 projeto de lei proposto pelo Deputado Paulo Paim em 1998 que solicita a
obrigatoriedade da presenca minima de 25% de afrodescendentes nos programas de
televisdo e 40% em pecgas publicitarias apresentadas em televisdo ou cinema e a
instituicdo da lei 12.288 de 20 de julho de 2010 que institui o Estatuto da Igualdade
Racial e traz no Art. 44 e 45 a inferéncia de que deve haver a adocdo da pratica de
contratacdo de atores, figurantes e técnicos negros na producédo de filmes, programas e
pecas publicitarias veiculadas tanto na televisdo quanto nas salas de cinema nacionais.

Percebe-se que ha diversos movimentos que tém trabalhado pela ressignificacdo
do belo, tentando levar a populacdo negra a se enxergar como bonita com seus tracos
naturais ao invés de cultuar o padrdo dominante de pele clara, cabelos lisos e tracos
finos como se pregou na cultura do embranquecimento racial. Assim, devido a expanséo
da luta pela igualdade racial e aos movimentos modificagdo da imagem do negro para sSi
e para a sociedade, a tematica ndo ficou despercebida pelo mercado empresarial, ao
passo que muitas empresas passaram a vincular suas imagens a de negros em
campanhas publicitérias, dentre estas diversas marcas de cosméticos, moda, beleza e
estetica.

Partindo dessas inferéncias, para composicao deste trabalho foi realizada pesquisa
bibliogréfica para base teorica e pesquisa documental em sites da internet para coleta de
dados imagéticos de capas de revistas de vendas de cosméticos e perfumaria da empresa
Avon. Destaca-se que a Avon é uma empresa com alta demanda no mercado de beleza
do pais, atuando em larga escala no Brasil desde 1958 e a escolha desse catalogo se deu
devido ao grande espaco que possui em ambito nacional no setor, além da alta
circulagdo do mesmo que é destinado, principalmente, ao publico-feminino de classe
média e baixa chegando a consumidores, geralmente, por meio de venda direta,
podendo ser considerado como um ponto de referéncia de imagem, comportamento e
beleza para seu publico. Cita-se, ainda, que a empresa ocupou 0 2° lugar no ranking
entre as 100 maiores empresas de venda direta do mundo em 2019 (ABEDV, 2020) e
em 2020 foi vendida para a Natura, uma das maiores marcas de beleza do Brasil, apos
perceber-se dificuldades de alcancar o publico mais jovem, problemas logisticos e de
relacionamento com as revendedoras, perdendo gradativamente suas vendas (EPOCA,
2019).
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Assim, foram encontrados 194 exemplares de campanhas do periodo de 2011 a
2021 no Brasil, os quais ap6s agrupamento e tratamento de dados foram analisados a
fim de compor investigacdo de questdes culturais, simbolicas e raciais imbricadas na
publicidade da marca para consumo de produtos do mercado de beleza, higiene e
cuidados corporais a partir da observacao da presenca e/ou ndo-presenca de negros neste
espaco de destaque do catalogo neste intervalo de aproximadamente 10 anos.

ESPACOS DO BELO NA SOCIEDADE BRASILEIRA: IMAGEM DO
NEGRO COMO FORA DO PADRAO

Sobre o corpo recaem olhares que prezam por uma padronizagdo moral,
comportamental e estética, esta Ultima de forma bastante espessa sendo utilizada como
fonte priméaria para muitas estruturacbes nas relagdes interpessoais e, também,
intrapessoais. Assim as simbologias criadas e estabelecidas para percepcao do corpo na
sociedade possuem relacédo arraigada com o modo de se ver e de ver o0 outro, se fazendo
como marcador identitario e social.

O padrdo de beleza, como parte do valor simbélico dado ao corpo, entdo, é
criado social e culturalmente (SOUZA, 2017), ditando ideais naturais e adquiridos a
serem privilegiados, cobicados e buscados para aceitacao e valorizagdo na sociedade. O
ideal do corpo belo € nada menos que a imagem da classe dominante, para que possa se
manter no topo do poder em todos 0s campos e contribuir para a exclusdo daqueles que
se encontram destoantes dela. Assim, os discursos sobre a beleza sofrem influéncia de
ideologias politicas, econbmicas, raciais e sociais (FLOR, 2009), bem como trabalham
em favor da construgdo de modelo hierarquico de beleza.

A cor da pele e os tracos fisicos e estéticos se fazem como excludentes quando
observados na populagdo negra, visto que se mostram desajustados ao padréo cultuado
(SILVA, 2014). Tal processo pode ser estruturado na tomada do corpo branco europeu
como modelo ideal, no qual difundiu-se a ideia de que os corpos negros demonstravam
em si mesmos a inferioridade e o padréo estético do belo foi interligado a imagem do
corpo de pele clara, tragos fisicos ‘delicados’ e cabelos lisos (SANTOS e NETO, 2011).
As diferencgas de aparéncia ressaltaram, aos olhos da classe dominante, a ideia que ja se
fazia sobre os negros e, como parte da narrativa que se construia em torno deles, tornou-
se parte essencial da excluséo.

Segundo teorias, imaginario e memorias postas sobre a escraviddo, 0 corpo
branco se dava para os trabalhos nobres que necessitavam de raciocinio e logica,

utilizando sua inteligéncia superior, ao contrario dos negros (DUMAS, 2019;
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BRANDAO, 1988). O lugar do corpo negro e do corpo branco foi demarcado na
sociedade brasileira através dos discursos de acdo e fala (LINHARES, 2015; GOMES,
2002), baseando-se na estética visual sobre eles, a cor da pele se oficializou como uma
fonte de classificacdo social (CUNIN, 2003). Conforme infusdo das ideologias racistas,
0S negros ndo tinham capacidade para ocupar as posi¢cdes que 0s brancos vinham
ocupando em toda a trajetoria historica do Brasil e, assim, a ascensdo social foi
impedida, bem como a introjecdo do imaginario de um negro como parte integrante de
determinados espacos.

Em divergéncia & aparéncia branca, a estética negra seria a feiura (GAMA e
OLIMPIO, 2018). A imagem do negro foi construida com base em ideias que deformam
e horrorizam seu corpo e seus tracos. Sob o negro reforcou-se um olhar que o
visualizava como feios e sujos (SILVA, 2014) e atribuiu-lhe caracteristicas que
sugeriam temor, perigo e desqualificagdo social. Ao negro conferiu-se ruindade e
desvalorizacdo sugerindo que ha no jeito de andar, falar e agir algo especifico da
negritude que se caracteriza como errado (‘coisa de preto’). Para muitos, os negros
nunca conseguiriam se livrar da sua natureza barbara e imoral, trazida com eles das
raizes ancestrais africanas e refletida em sua aparéncia (AZEVEDO, 1987).

Um grande obstaculo posto ao negro no Brasil foi a tentativa de o inibir e 0
extinguir através do ideal de branqueamento que, teoricamente conforme crenca,
mudaria a fisionomia da populacdo (PEREIRA, 2015; CASTILHO, 2004). Com o ideal
de branqueamento buscava-se “limpar” o pais da presenca racial indesejada ¢
menosprezada e mostrava-se ao negro que precisava se tornar mais proximo do branco
por meio da aparéncia estética (SOUZA, 2017). Tracos fisicos dos negros como boca,
nariz, cabelo, cor da pele e até maneira

de andar, sempre foram sugestivos a exemplos daquilo que ndo condiz com uma
realidade imaginaria branca de mundo ideal (PEREIRA, 2015). Assim, o
branqueamento ndo foi buscado apenas pelos dominadores brancos da época, mas
também por muitos negros que encontravam esperanca ao adotar padrdes visuais e
ideoldgicos brancos para se sentirem integrados a sociedade e para seus descendentes,
que ‘menos negros’ seriam melhor aceitos nos espagos sociais. Muitos passaram a
imitar “o branco na maneira de falar, de vestir ¢ de se comportar” (DOMINGUES,
2011, p. 121) e, a partir desse tipo de comportamento incentivaram outras geracoes a
agir dessa forma.
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A midia e a imprensa, por sua vez, incentivaram massivamente o0
embranquecimento seja pelo viés de mesticagem, seja pela adogdo de padrdes estéticos
de alisamento dos cabelos crespos ou pela mudanca comportamental e cultural dos
negros para assemelhar-se aos brancos (MAIA e ZAMORA, 2018). A aceitacao acritica
desses discursos passou a ser normalizada e, em muitos casos, a ser observada sem o
viés racialista existente em torno da divulgacdo do padrdo estético branco como
adequado a vivéncia em sociedade e apresentacdo pessoal para conseguir olhares
positivos.

N&o raro, boa parte da populacéo negra se submeteu a processos estéticos para se
adequarem, de forma consciente e inconsciente, muitas vezes buscando enquadrar-se
socialmente e alcancar ascensdo social que estava lhes sendo negada (SANTOS, 2018).
A fim de serem integrados como belos, fugindo dos olhares de humilhacdo, muitos
negros acabaram aderindo a procedimentos estéticos que tinham a tendéncia de mutilar
seus corpos, como o caso de mulheres com calvice precoce em virtude de alisamentos e
alongamentos (SILVA, 2019). Ainda de acordo com Domingues (2004, p. 296):

Havia casos cujos negros atentavam contra seu proprio corpo e empregavam
recursos estapaflrdios para clarear a pele. Acreditavam que comendo barro,
ingerindo muito leite, passando alvejante no corpo, tomando banhos
demorados com muito sabdo, ndo ficando exposto ao sol, diariamente, era
suficiente para “desnegrecer”, vale dizer, eliminar a alta pigmentag@o da pele
e, por conseguinte, o complexo de inferioridade. Esta vertente do
branqueamento legitimava ideologicamente o eventual genocidio bioldgico
do negro.

E devido observar que a pregacdo da estética branca como ideal é também uma
tentativa de manutencdo de poder (OLIVEIRA, SANTOS e TEIXEIRA, 2016).
Retirando o negro do espaco do belo, a midia reflete a busca do embranquecimento, seja
através da pouca participacdo dos negros nas representacbes de beleza ou da
massificacdo da divulgacédo dos brancos como bonitos e bem-sucedidos. Empreendia-se
na midia que os cabelos crespos deviam ser alisados para demonstrar beleza e elegancia.
O tom de pele devia ser embranquecido por meio de cosméticos diversos (O CLARIM
d’alvorada 1929/1930 apud DOMINGUES, 2002).

Reforgara-se no imaginario social o lugar do branco em patamar ndo acessivel e
alcancavel pelo negro e, assim, os meios de comunicagdo e midia social contribuiram
para 0 consenso sobre ideias construidas, mantendo ideologias de arianismo (SOUZA,
2017). E mesmo com o0 passar dos anos, e apesar das constantes lutas por mudanca,
ainda é perceptivel a imagem do negro sendo atrelada ao oposto da beleza, pureza e
sucesso, as vezes de forma tdo suave que parece nao ser intencional, do mesmo modo

com que é apreendida através dos aprendizados pela observacao.
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A LUTA POR RESSIGNIFICAQAO DA IMAGEM DO NEGRO E AS
NOVAS PERSPECTIVAS RACIAIS NA PUBLICIDADE PARA CONSUMO

O consumidor pode ser instigado por diversos fatores tanto internos quanto
externos, dentre eles podem ser citados fatores culturais, motivacionais, sociais,
psicologicos e pessoais (KOTLER e ARMSTRONG, 2001). Sabendo que o gosto
pessoal de um individuo sofre influéncias socioculturais diretas do meio em que vive
(BOURDIEU, 1983), entende-se que a propensdo a compra esta, intimamente, ligada as
questdes afetivas e de afinidade, bem como o gosto as circunstancias da vida do agente
social. Nessa perspectiva, infere-se que o consumo pessoal possui interferéncia direta do
pensamento social, fazendo-se até mesmo de forma imperceptivel, por ser algo
interiorizado pelo ser ao longo do tempo. Mas salienta-se que 0 gosto pode ser
modificado durante a vida de cada agente ao passo que tem novas experiéncias e
internaliza diferentes concepcbes com as quais tem contato.

De acordo com Baudrillard (2005), o marketing tem influéncia direta na
construcdo de costumes e comportamentos sociais. Nessa visdo o consumo pode ser
tratado como uma forma de relacionamento com a coletividade. Pode-se dizer que isto
ndo vale apenas para a aquisicdo de produtos/servicos, mas também quanto a forma de
viver e ser aceito na sociedade. Infere-se, também, que o consumo pode, em
determinados casos, assumir papel de produtor de identidade e sociabilidade
(LABURTHE-TOLRA e WAINIER, 1997). Nesse sentido nota-se que uma pessoa pode
estar propensa a consumir um bem ou servigo para sentir integrado a sociedade em geral
ou a um grupo especifico.

Entende-se que por muito tempo foi construida na midia, as vezes sutilmente, a
ideia de que o negro deveria modificar-se fisicamente para “parecer-se”” com o branco e
no sentido comportamental para “por-se em seu lugar”, num ideal de
“embranquecimento” (DOMINGUES, 2002). Assim, produtos e servi¢os foram criados
a esse fim e divulgados como forma de muitos se encaixarem na sociedade em que
viviam alcangando melhores espacos e bons olhares. Como exemplo temos a imagem
do cabelo crespo e cacheado como fora do padréo de beleza, visto como descuidado e
sem higiene; truques de maquiagens para afinar os tragos fisicos, como nariz e labios;
cirurgias estéticas para modificacdo da aparéncia; cremes clareadores de pele; entre
outros. Ainda, inseriu-se a imagem do negro na midia apenas como servil, pobre e

sensualizado, criando-se uma distancia entre o negro e a vida bem-sucedida.
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O ideal de empoderamento negro busca, entdo, a valorizacdo do negro e de sua
estetica, interior e coletivamente, de forma reflexiva, critica e consciente. Além da
aceitacdo estética, 0 empoderamento negro busca o reconhecimento de igualdade entre
negros e brancos, ressignificando os padrdes e as relacbes (OLIVEIRA, SANTOS e
TEIXEIRA, 2016). Assim, a internalizacdo dessa premissa traduz-se em liberdade e
autonomia de expressdo. Nisto, observa-se que nos ultimos anos, através da luta dos
movimentos negros, tem havido uma reconstrucdo do que € ser negro afetando a
coletividade e o ser em sua subjetividade. Ao passo que esse movimento cresce,
algumas empresas também passam a enxergar a necessidade de inserir esse discurso em
suas acOes de marketing, tentando alterar a forma como 0 negro era retratado e as
mensagens que eram passadas a estes através de estratégias para consumo. Muitas
empresas de cosméticos se remodelaram, passaram a divulgar produtos voltados as
caracteristicas naturais dos negros e propagandas de diversos setores passaram a mostrar
mais negros como pessoas de sucesso e beleza.

Partindo do principio de que o consumo ndo estd ligado apenas ao gosto
particular, mas é moldado também pelo convivio social e interiorizacdo de ideias do
meio externo (BOURDIEU, 1983), entende-se que os consumidores tendem a se sentir
ou nao representados nas campanhas publicitérias e a partir disto se tornar usuérios de
determinadas empresas por se conectarem ao discurso presente nestas acdes. Assim,
atores e influenciadores negros que se tornam representantes de determinadas marcas
tém sido tomados como exemplos a serem seguidos por muitos consumidores. Salienta-
se que o discurso publicitario pode criar sensacdes positivas ou negativas, induzindo o
comportamento ndo s6 de consumo, mas também de posicionamento do agente na
sociedade que pode ser modificado ao longo do tempo. Cita-se, como exemplo neste
sentido, as campanhas veiculadas na midia durante muito tempo em relagdo ao
alisamento dos cabelos crespos como forma de reforgar o ideal de dominagdo branco
versus campanhas que hoje estdo sendo realizadas para cuidado e manutencdo dos
cabelos cacheados e crespos como forma de resisténcia.

ANALISE DAS CAPAS DOS CATALOGOS DA AVON — 2011 A 2021

A Avon é uma empresa de cosméticos e perfumaria de grande destaque no Brasil,
atualmente, pertencente a Natura desde 2020. Destinada, principalmente, ao publico
feminino, a empresa infere em sua pégina virtual brasileira que tem como maior
impulso assumir questdes importantes para as mulheres e como propdsitos o

empoderamento destas, a promoc¢édo de independéncia financeira e o realce de todos os
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tipos de beleza. Fundada em 1886 por David H. McConnell, no Brasil passou a
promover vendas em todo territorio a partir de 1958, local onde, atualmente, a marca
possui a maior operacdo de vendas (AVON, 2021). Destaca-se, ainda, que atuou por
muito tempo apenas através de venda direta por revendedoras comissionadas, porém
passou a investir em vendas online aumentando seu potencial comercial na era
tecnoldgica.

De acordo com Nunes e Vale (2020), a Avon passou por um processo de
reposicionamento de marca diante dos consumidores nos ultimos anos, incluindo
empoderamento feminino e outras causas sociais como discursos primordiais da
empresa, a qual em suas pecas publicitarias e campanhas busca demonstrar
responsabilidade social e apoia movimentos como a luta contra o cancer de mama e
violéncia doméstica contra a mulher. Cita-se, ainda, que em novembro de 2020 a Avon
langou uma campanha de destaque em prol da luta antirracista no Brasil com a chamada
“Essa ¢ minha cor”, protagonizada por diversas mulheres negras (famosas e andnimas) e
contando com o manifesto composto por Larissa Luz, cantora e compositora brasileira.
Além disto, adotou ho mesmo ano um compromisso antirracista pelo qual divulga estar
revendo acgdes internas e externas para modificacdo de padrdes que se mantiveram por
muito tempo na sociedade e, consequentemente, nas a¢des da empresa.

Neste compromisso antirracista a Avon definiu metas internas como contratacdo
de 50% de pessoas negras nas selecbes de funcionarios e pelo menos 30% de mulheres
negras para cargos de lideranca até 2030, revisdes de linguagem publicitaria,
sensibilizacdo de colaboradores a respeito da tematica e priorizacdo do protagonismo de
mulheres pretas em suas campanhas e redes sociais, revisando estere6tipos na
comunicagdo de marca (AVON, 2021). Assim como outras empresas, percebe-se que a
Avon tem tentado demonstrar preocupagdo com questbes que tém sido debatidas
constantemente na sociedade, a exemplo da temaética racial.

Tendo em vista a base teorica definida para esta discussdao sobre mercado de
consumo e imagem do negro, percebe-se a importancia da analise publicitaria
empresarial para compreender se e como as empresas estdo buscando se comprometer
com a causa racial em prol da luta antirracista e de que forma tém procurado fazer isto.
No caso deste trabalho, a andlise volta-se para a verificacdo da imagem de negros ou
auséncia desta nas capas dos catalogos de vendas de cosméticos e perfumaria da
empresa, observando a capa de uma revista de vendas ndo apenas como fonte de

apresentacdo de um produto, mas como demonstradora de imagem, comunicacdo e
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posicionamento da marca na sociedade e mercado, formadora de opini&o ou reforgadora
de determinados padrdes e culturas, além de fomentadora de exemplos a serem seguidos
pelos consumidores. A divulgacdo publicitaria pode ser vista como um meio de auxiliar
a pessoa a se sentir bem consigo mesmo e aceito socialmente ou, de modo contrario,
interiorizar negatividade sobre o que é, chegando a negar-se ao longo da vida para ndo
se sentir excluso.

De acordo com Fonseca (2012), as capas de revistas sdo importantes instrumentos
de comunicacdo de interacdo e interferéncia psicoldgica na populacdo, tendo em vista
que a partir da visualizagcdo de determinadas imagens que trazem, as pessoas tendem a
se imaginar conforme situacdo demonstrada, tentando levar isto para suas realidades.
Além disto, por ser o primeiro contato visual, as capas detém grande responsabilidade
pelo despertar para a leitura do conteudo da revista, estabelecendo impressdes aos
consumidores. Ademais, ndo se pode negar as influéncias que questbes sociais e
culturais exercem sobre a producdo de capas de revistas, indicando concordancia ou
discordancia sobre diversas questdes a fim de atingir determinado puablico-alvo, por
vezes reforcando esteredtipos e ideologias.

Observando o catalogo da Avon como um instrumento de comunicacdo de
amplitude no campo do comércio de cosméticos e perfumaria, inserido no mercado da
beleza, buscou-se analisar as imagens veiculadas em suas capas como forma de verificar
se e como 0 negro tende a aparecer neste espaco de destaque em relacdo a pregacdo do
belo e aprovavel na sociedade. Assim, neste estudo foram analisadas 194 capas de
revistas das campanhas de vendas de cosméticos e perfumaria da empresa Avon
publicadas entre os anos de 2011 e 2021. Deste modo, compdem os dados 15
exemplares do ano de 2011, 19 dos anos subsequentes e 8 referentes a 2021 tendo em
vista que no periodo em que essa coleta foi realizada, marco de 2021, as campanhas do
ano ainda nao tinham sido finalizadas. Informa-se, ainda, que devido a busca realizada
apenas na internet possibilitou apenas o encontro de catdlogos completos ou imagens de
capas disponiveis das campanhas de 07/2011 a 09/2021(campanha atual), justificando
assim o periodo analisado.

Conforme pesquisa percebeu-se que a marca disponibiliza duas campanhas
mensais, tendo 19 exemplares publicados em um ano, tendo em vista que a campanha
de n° 20 de um ano é também a n° 01 do ano seguinte, valida para vendas de natal e ano
novo. A partir dos dados coletados percebeu-se que a marca da preferéncia a destacar

em suas capas modelos reais ao invés de produtos sozinhos ou imagens lddicas e/ou
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desenhadas, o que demonstra que a utilizagcdo de pessoas nas capas tende a ser mais
atrativa ao publico que busca os produtos da empresa, sugerindo que a utilizacdo deste
tipo de campanha desperta maior desejo de aquisicdo do produto divulgado,
concordando com a ideia de que o consumidor vé o modelo das campanhas publicitarias
como exemplo a ser seguido, 0 que pode ser tanto pela representacdo da imagem do
proprio modelo quanto pela representacdo do que o produto estid proporcionando ao
mesmo na imagem. Assim, em 70% (Tabela 1) de suas campanhas, a Avon colocou
pessoas como exemplos de beleza e cuidado ou experimentadores e transmissores de
sensacOes, emogdes ou conquistas que 0s produtos poderiam.

Cita-se, ainda, que das 194 amostras, 135 trouxeram pessoas para ilustrar a venda
de um produto para uso pessoal ou incentivar a compra para presentear, neste Gltimo
caso, geralmente, em datas especificas como natal, dia dos pais e dia das maes. Foram
realizadas 100 campanhas com mulheres como modelos principais, enquanto 19
destinaram-se a apresentar familias, 6 apresentaram modelos masculinos e 10 trouxeram
imagens de casais. Conforme tabela 1 abaixo, verifica-se que em nenhum dos periodos

analisados o percentual de capas com pessoas foi menor que 60%.

Tabela 1 — Quantidade de capas de revistas com fotografias de modelos reais

Ano Campanhas/Revistas Capas com modelos reais Percentual
2011 15 9 60%
2012 19 11 58%
2013 19 14 74%
2014 19 14 74%
2015 19 14 74%
2016 19 12 63%
2017 19 16 84%
2018 19 12 63%
2019 19 13 68%
2020 19 14 74%
2021 8 6 75%
TOTAL 194 135 70%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021
Se tratando de uma revista de produtos voltados a beleza, as capas desses

catalogos tendem a retratar justamente o que a sociedade prega como modelo do belo,
apreciavel e figurativo ao bem estar e ao sucesso, buscando atrair consumidores. Cuch
(2013) cita que as capas de revistas procuram chamar atencdo para a representacdo da
fotografia que traz, pois é a partir desta que se despertam emocdes e sensa¢fes, coOmo
desejo, poder e glamour. O que se vé nos catalogos analisados é, justamente, a
utilizacdo desta ferramenta citada, nos quais as imagens das capas sugerem modelos que

demonstram status de beleza, poder, desejo, sensualidade, afeto familiar, riqueza,
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seducdo, alegria, jovialidade, fama, diversdo e paix&o ao representarem 0s produtos da
marca.

A imagem do belo, do sedutor e do sucesso nas capas analisadas trazem, em sua
maioria, modelos de corpos magros e/ou definidos, mulheres bem maquiadas e com
trajes sensuais e casais jovens e, aparentemente, bem sucedidos financeiramente.
Conforme discutido na base tedrica, estabeleceu-se na sociedade padrdes do belo e do
agradavel, estereotipando corpos, comportamentos e imagens que se devem buscar.
Neste quesito, observa-se gque a revista ndo foge deles, ao passo que retrata muitos dos
padroes hegemonicos que foram cultuados na sociedade e ainda vigoram com
intensidade nela. Nas capas, vé-se a repeticdo de padrdes considerados esteticamente
bonitos, saudaveis, bem cuidados e desejados, refletindo o que Souza (2017) infere
como criacdo cultural e social de representacdo do corpo para estabelecimento de
aceitacao e valorizagéo.

Nesse contexto, insere-se a tematica racial e o afastamento do negro do espaco do
belo. Conforme discutido, a imagem do negro foi retirada do espaco do belo e,
consequentemente, o padrdo do branco como esteticamente desejavel e privilegiado
marcou espacos publicitarios, sendo reproduzido e transmitido através de inimeras
campanhas de marketing ao longo do tempo. Em relacdo aos dados analisados neste
trabalho, percebe-se que dentro do periodo destacado, a empresa apresentou grande
discrepancia entre o percentual de pessoas negras e pessoas brancas retratadas nas capas
de seus catalogos (Tabela 2). Se, como analisado, a marca busca destacar em suas capas
sentidos de beleza, sensualidade, sucesso, fama, paixdo e desejo por exemplo, ao passo
que traz mais brancos para idealizarem isto, demonstram que o0 negro estd fora desse
lugar de pertenca e, assim, acaba concordando com 0s esteredtipos sociais que foram
atrelados a populacéo negra no pais.

Tabela 2 — Quantidade de capas de catdlogo Avon com pessoas negras

Ano Capas com modelos Capas com Percentual Capas com Percentual
reais modelos brancos modelos
negros
2011 9 8 89% 1 11%
2012 11 11 100% 0 0%
2013 14 13 93% 1 7%
2014 14 11 79% 3 21%
2015 14 13 93% 1 7%
2016 12 11 92% 1 8%
2017 16 12 75% 4 25%
2018 12 11 92% 1 8%
2019 13 8 62% 5 38%
2020 14 7 50% 7 50%
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2021 6 3 50% 3 50%
TOTAL 135 108 80% 27 20%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021
De acordo com a tabela acima, percebe-se que das 194 revistas analisadas, 135

tiveram modelos reais e apenas 27 trouxeram negros em suas capas como modelos
fotogréaficos em um periodo de aproximadamente dez anos. De todas as campanhas
lancadas neste periodo, apenas 20% inserem negros como destaque. Esses dados,
reforcam o que vem sendo dito sobre a falta de visibilidade do negro nos espacos de
beleza e sugere a contribui¢do da marca, por muitos anos, para a preservacao da cultura
do branco como belo e 0 negro como esteticamente menos aceitavel e bem visto como
protagonistas nestes locais.

Fonseca (2012) infere que a imagem é uma linguagem que pode ter objetivos e
orientacbes, bem como é carregada de simbologias e representacdes marcadas por
ideologias, tempos e processos sociais. Assim, as capas de revistas séo documentos que
traduzem muito sobre a sociedade e o contexto temporal, bem como servem para
interpretar e construir sentidos sociais. Ainda, segundo Bittelbrun (2016), muitos meios
de comunicacao acabam por ratificar posi¢oes de subalternidade do negro na sociedade
através do silenciamento, afastamento ou mesmo ocultacdo destes nos espagos
midiaticos, dentre eles, capas de revistas. Infere, também, que muitas revistas, através
da representacdo de brancos em maior quantidade em suas publica¢cdes, movimentam-se
ao privilegiamento de ideologias hegemdnicas e normalizacdo dos seus discursos. Dessa
forma, percebe-se que ao priorizar o espaco das capas dos catalogos de sua revista de
produtos de beleza aos brancos, apoiou-se uma ideologia dominante racista que afasta o
negro da representacdo do que é bom e bonito na sociedade, incentivando os
consumidores a buscarem por padrdo hegemonico de beleza que retrata o branco e ndo o
negro nas situacfes almejadas pelo consumidor ao adquirir determinado produto da
marca.

Nas 27 capas com negros observou-se que em 14 delas modelaram para apresentar
perfume/hidratante como produto principal da campanha, em 11 delas para apresentar
itens de maquiagem e nas duas outras ndo havia produto especifico. Quanto a este
quesito ndo observou-se distincdo em relacdo a quais produtos vincular a imagem de
negros ou brancos.

Percebeu-se que a marca costuma lancar campanhas e desenvolver produtos com
nomes de personalidades famosas, a exemplos de perfumes e maquiagens. No periodo

estudado 38 capas tiveram pessoas com destaque em ambito nacional e internacional,
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dando preferéncia para artistas nacionais como cantores, atores, modelos e participantes
de reality-shows. Destas capas citadas, em 13, artistas negros fizeram parte das
campanhas e em 25, artistas brancos. Varios artistas apareceram em mais de uma capa,
com destaque para Paola Oliveira, Luiza Brunet, lvete Sangalo, Camila Pitanga,
Ludmila e Marta. Em relacdo a aparicdo de negros nas capas, observou-se que das 27
capas em que aparecem, 13 (44,44%) apresentam personalidades famosas, sendo 12 do
cenario midiatico brasileiro e 1 do cenério internacional.

Em relacdo a aparéncia fisica dos negros percebeu-se que de 2011 a 2015 os
modelos fotografados possuiam cabelos alisados e tinham tom de pele mais claro, como
por exemplo as famosas Camila Pitanga e Beyoncé. No periodo analisado a primeira
mulher negra a aparecer com o0s cabelos naturais adotando o estilo black power foi a
atriz Sharon Menezzes em 2016 e apds isso comecaram a ser retratados mais negros
com tom de pele mais escuro e com cabelos com texturas naturais (crespos ou
cacheados) ou com trancas, a exemplo das capas protagonizadas pela cantora Isa, pela
rapper Carol Conka e pela ex-participante do reality-show Big Brother Brasil Thelma,
além de modelos ndo-famosos com esse estilo. Apesar de ndo ter deixado de apresentar
modelos negros com cabelos curtos ou lisos, observa-se que abriu-se espaco para a
apresentacdo das caracteristicas naturais dos mesmos ao longo do tempo.

De acordo com Lins (2013), nas capas das revistas podem haver imagens nao
explicitas ou ndo apresentadas, dando lugar ao silenciamento, mas abrindo espaco para a
significacdo/representacdo através da interpretacdo social. Deste modo, pode-se inferir
que, bem como em outros espacos, a ndo apresentacao do negro em lugar de destaque e
beleza ou mesmo a pouca aparicdo deste tende a reforcar estereétipos que foram
construidos socialmente para o afastamento destes neste contexto. Assim, 0 “nao-dito”
também constitui o discurso que tende a ser entrelacado com as memorias sociais,
historicas e ideoldgicas presentes na sociedade. Deste modo, entende-se que ndo é
preciso dizer abertamente que ha uma preferéncia pela imagem dominante branca como
exemplo de beleza, cuidado, sucesso e bem-estar, ao passo que o retrato de negros é
ocultado ou pouco mostrado nesse lugar.

No caso da analise das capas das revistas de campanhas de vendas da Avon,
percebe-se essa preferéncia, demonstrada quantitativamente na tabela 2, na qual
observa-se que os brancos foram retratados majoritariamente de 2011 a 2018 pela
empresa (88%), havendo um aumento gradativo da representacdo de negros a partir de

2019, tendo em 2020 50% e até o presente momento em 2021 também 50%. Nesses

SALVADOR « BAHIA « BRASIL
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ultimos 3 anos percebeu-se uma aparicdo de 45% de capas com modelos negros,
diferente de 2011 a 2018 em que se encontram apenas 12%. Cita-se que esse aumento
coincide com a venda da marca para a Natura e, a0 mesmo tempo, com 0 comunicado
da empresa em relagdo ao seu novo posicionamento em relagcdo as questdes raciais no
pais e sua atuacdo na luta antirracista, demonstrando que a empresa tem, realmente,
tentado atentar-se para essa questdo, ao mesmo tempo que admite sua falha nos anos
anteriores.

Percebe-se que, como muitas empresas, a Avon, tem caminhado para a
visualizacdo de consumidores negros que tem buscado empoderar-se, sentindo-se belos
com seus tracos naturais, citando por exemplo, o cabelo crespo como representacdo da
aceitacdo da beleza negra natural em oposto aos ideais de embranquecimento que
priorizavam o alisamento ou corte desse tipo de cabelo. Nas capas da revista, por
exemplo, observa-se também, que passou a retratar negros que aderiram a naturalidade
dos cabelos a sua estética visual.

A tematica racial adentrou o mercado de consumo e o ideal de empoderamento
negro também chamou a atencdo dos empresarios, que passaram a observar que esse
publico precisava se sentir representado e que essa representacdo em suas marcas
denotava ndo apenas o abarque de um nicho de mercado, mas também a demonstracao
de responsabilidade e compromisso social com as causas emergentes para
melhoramento de imagem da marca, fidelizacdo e alcance de novos clientes. Salienta-se
que € importante citar que a pressdo de movimentos sociais, de projetos de lei
tramitando nos espacos politicos desde 1990 chamando a atencdo para a falta de
visibilidade dos negros na midia e do grande alcance de falas de influenciadores digitais
que discorreram, veementemente, sobre a questdo racial, tanto no sentido de incentivar
0 empoderamento negro quanto a respeito das empresas e das representagdes que estas
faziam do negro em campanhas e produtos, mostrando estereotipos, exclusdes e
invisibilidade do negro como nicho de mercado também foram grandes responsaveis
pela mudanga em muitas empresas quanto ao posicionamento de marca,
desenvolvimento e venda de produtos.

Tendo em vista que no Brasil a maioria de sua populacéo € negra (pretos e pardos
conforme IBGE) e que as classes média e baixa para nas quais a Avon possui maior
vendagem comporta grande maioria dos negros do pais, a visualizacdo da luta
antirracista como foco empresarial destaca um olhar voltado ao seu proprio consumidor

que tende a se ver representado, nisto, diz-se tanto brancos quanto negros. Ao passo que
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insere negros em mesmo percentual em suas capas, como no ano de 2020, a empresa
demonstra um senso de igualdade de tratamento, colocando o negro também no espacgo
de destaque de sua marca, desmistificando a ideia de que apenas o branco retrata a
beleza e o bem cuidado.

CONSIDERACOES FINAIS

E possivel observar que os movimentos em prol do combate ao racismo tém se
intensificado nas Gltimas décadas e comunicado a grande parcela da populacdo a
necessidade de ressignificacdo de imagens, falas e memorias estigmatizadas sobre os
negros no Brasil. Durante séculos o negro foi distanciado dos espagos que denotam
beleza, higiene, bem estar e sucesso no Brasil. As campanhas de marketing no mercado
da beleza também retrataram e ratificaram esse espaco como sendo do branco como
prioridade, tanto pela ndo vinculacdo de negros a suas marcas e produtos quanto pela
vinculagdo deturpada destes. Mas, a partir da luta para a mudanca da visibilidade da
beleza negra, as empresas vislumbraram um campo a ser conquistado e investiram em
desenvolvimento de produtos, servicos e acdes mercadologicas para conquistar esse
publico e adaptar-se as transformac6es de grande parte da populacdo negra quanto aos
seus habitos de consumo, ao passo que passam a trazer memdrias diferentes das
geracOes passadas e incorporam novos padrdes de beleza e vida dentro da sociedade. O
mercado de consumo ao vislumbrar novas tendéncias e esse processo de
empoderamento do negro viram esse contexto como ponte para reposicionamento e
comprometimento de marca, bem como para o alcance de um nicho de mercado que
engloba negros e ndo-negros que defendem, debatem e buscam consumir produtos de
empresas com as quais identifiquem-se em suas lutas, propositos e crencas.

Entende-se que este estudo pdde demonstrar a mudanca de visdo da marca a
respeito de sua postura de desigualdade no que tange a questdo racial e que 0s negros
passaram a ser mostrados com mais regularidade, sendo colocados também como
bonitos com seus tragos naturais, dentre eles o cabelo crespo, e como exemplos de
sucesso, felicidade e bem estar. Porém, é necessario entender que esse posicionamento
ndo tem se dado apenas por um processo interno desinteressado, pelo contrario, essa
mudanga tem sido impulsionada pela amplitude e propor¢cdo que os debates sobre as
questdes étnicas tém tomado no pais e pelos movimentos negros de empoderamento
dentro da sociedade.

Conforme visto, a cultura e os padrdes sociais influenciam diretamente no que as

empresas comunicam, buscando encontrar consumidores que as apoiem e se tornem
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fiéis a marca. Assim, ao perceber a questdo étnico-racial como imponente no cenario
atual, as empresas entenderam que precisavam seguir tendéncias e renovar processos
que, anteriormente, reforcavam uma visdo deturpada sobre o negro. Ndo que os
problemas raciais estejam resolvidos, mas cada contribuicdo em prol da mudanca de
visdo sobre o negro como sindnimo de caracteristicas ruins pode e deve ser tido como
um avanco para a reeducacao da sociedade no que tange ao racismo.
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