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Resumo

A imagem feminina transmitida nas propagandas gassttansformacdes ao longo dos
anos. Reflete as conquistas que as mulheres ateanga sociedade e as mudancas de
habitos e comportamentos. O objetivo desse trab@limvestigar como a imagem da
mulher é construida nas campanhas publicitariagadlostos da Avon. Sdo abordados
fatores historicos da publicidade destinada as enethe suas mudancas através do
tempo. No segundo momento é abordada a relacdomgmesa Avon com suas
consumidoras. Como metodologia é proposta uma san&@emiotica das imagens
baseada no modelo desenvolvido por Joly (2000st@e aponta que a Avon criou um
discurso publicitario que alia a necessidade dezheh praticidade da vida moderna e a
mobilidade social.
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Introducao

A imagem da mulher na publicidade esta sendoftranada através do tempo.
Inicialmente os esteredtipos ligados a imagem ferairsempre remetiam a mulher
como méae, rainha do lar e ao mito da fragilidadheiriena e a publicidade focada para
esse publico enfatizava a importancia da realizagugda vida conjugal. Nos ultimos
tempos percebe-se uma mudanca clara nesse disealizado pela publicidade que se
dirige @ mulher como um ser com vida prépria, igtaite e independente.

O objetivo desse artigo é analisar as propagam@ddizadas pela empresa Avon
a fim de extrair elementos apresentados pela neaarglisar como a imagem feminina
€ construida e transmitida. Para atingir o objefw@am utilizados dois métodos de
pesquisa: analise semidtica, baseada no modelowitdgielo por Joly (2000) e pesquisa
de campo. Para a analise semiotica foram sele@srmaanpanhas da Avon, veiculadas

nos folders entre maio de 2009 e fevereiro de 2B&fa a pesquisa de campo foram
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realizadas entrevistas com consumidoras e tambémreeendedora, em reunides de
treinamento da empresa.

O artigo esta organizado da seguinte forma: im@ate serdo apresentadas
algumas estratégias de publicidade que mostraab fil@inino, em seguida o historico
da empresa Avon. Logo apos sera explicado o refetedrico-metodoldgico, as

imagens analisadas e as consideracodes finais.
Desconstruindo Amélia — A mulher e a publicidade

A musica Desconstruindo Amélianterpretada pela cantora baiana Pitty,
composta em 2009, lancada no CbBiaroscurq retrata exatamente a idéia da evolugao

da imagem da mulher na propaganda.

J& é tarde, tudo esta certo. Cada coisa postatehagse. Filho dorme, ela arruma
o uniforme, tudo pronto para quando despertar. $&jera fez tdo prendada. Ela
foi educada para cuidar e servir. De costume esggecdela. Sempre a Ultima a
sair. Disfarca e segue em frente, todo dia atéacals eis que de repente ela
resolve entdo mudar. Vira a mesa, assume o jogayuestdo de se cuidar. Nem
serva, nem objeto. Ja ndo quer ser o outro. Hajet @ também. A despeito de
tanto mestrado, ganha menos que o namorado e t&werporque. Tem talento
de equilibrista. Ela € muitas, se vocé quer sateje aos trinta € melhor que aos
dezoito. Nem Balzac poderia prever. Depois dodartrabalho e dos filhos, ainda
vai pranightferver. (PITTY, 2009)

Com estereotipos formados no imaginario populpulalicidade sempre usou a
imagem da mulher, ora a mostrando como submissana de casa feliz, pronta a
atender o marido e os filhos, ora a mostrando cammulher sensuaéxpondo o corpo
para vender determinado produto.

Tradicionalmente as mulheres apareciam nas pragdagacomo méaes e esposas
que se satisfaziam ou ficavam felizes com os efogie recebiam pelo simples fato de
fornecer felicidade para sua familia através do deodeterminados produtos, na
maioria, ligados a casa. A imagem enha do lar foi divulgada na maioria das
propagandas até o inicio da década de 90. Nesspagandas a imagem da mulher era
perfeita: cuidava da familia, do marido, e se nmduaticom uma aparéncia impecavel.

A reinvencéo do universo feminino se fez a palbirmovimento feminista que
guestionava 0s conceitos de sexo e de género, SExdeseria apenas uma categoria
marcada por atributos naturais e género uma caegonstruida pela sociedade.

Assim, alguns principios foram transformados pasumgimento de uma nova mulher
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que deixaria de estar ligada exclusivamente conmbiente doméstico passando a
exercer atividades que exigiriam habilidades eorawgio, algo que ia além de quatro
paredes. A nova mulher demonstrada na propagarmndaueadia s6 o dominio do lar, ela
gueria o dominio do mundo, conforme aponta Nisbhidaseu estudo de 2006.

As propagandas atuais, tidas como propagandaside&poca onde a liberdade e
a igualdade dos sexos regem a democracia, mostranultgplicacdo da imagem
feminina na sociedade. Percebe-se que a imageragledona de casa que vive apenas
para o lar e o marido foi substituida pela imagemmdlher trabalhadora que vive para

si mesma e dispde de tempo para cuidar de si.

Ideal Feminista Transmitido pela Publicidade

Segundo Vestergaard; Schroder (2004, p. 105-1589-pe afirmar que existem
estratégias de comunicacdo em funcao da publicigae@judam o receptor a entender
melhor a mensagem que |lhe é transmitida. No candxtmensagem transmitida para
as mulheres é possivel destacar quatro dessae@istsaque serdao explicadas a seguir:
ideal de domesticidade, ideal da beleza, ideal ascalinidade e o papel da fofoca.

Ideal de domesticidade

Os autores explicam que tradicionalmentenakheres apareciam nos anuncios
publicitarios como mées e esposas, mas a propagaodizrna concentra-se nos
problemas que a maior parte das mulheres enfragtalias atuais, principalmente as
guestbes relacionadas a dupla jornada de trab&h®:de casa e com os afazeres
domeésticos. Tais anuncios publicitarios enfatizamnfdto de que mesmo sendo as
mulheres bem recebidas pelo mercado de traball® ralaca deixariam de ser
consideradas donas de casa”. (VESTERGAARD; SCHRQRE®4, p.121)

Ideal da beleza

Na propaganda atual os ideais da beleza éodna se apresentam como
aspectos dominantes, onde a feminilidade se tdsrigaddria para a mulher, exigindo
que ela entre em competicéo pela atencédo do compardu de qualquer outro homem

que faca parte do seu ciclo social.
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Berger faz uma critica ao ideal de belezaHjrena que trata-se de um ideal passivo

controlado pelo olho masculino:

Os homens agem e as mulheres aparecem. Os horhans mhra as mulheres. As
mulheres percebem que estdo sendo olhadas. Issedrdetermina a maioria das
relacbes delas entre homens e mulheres, mas tambétacdo delas entre si. O
observador da mulher em si mesma é masculino: enalfa feminina. Assim, ela
prépria se transforma em um objeto - mais partioudmte num objeto de
percepcdo visual: numa visdo. (BERGER, 1972, p.a#td VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p.122),

Muitos anuncios de cosméticos admitem abertamamteodgideal da beleza se
baseia somente em esteredtipos e artificios pagasgja passada a imagem de que a
mulher ndo é perfeita, mas ha sempre um produt® @adar. Em alguns anuncios
ainda € possivel verificar a exploracdo da inveja de certa forma representa um

aspecto generalizado.

A publicidade est4d sempre voltada para o futuro prador. Oferece-lhe uma
imagem dele préprio que se torna fascinante graggzroduto ou a oportunidade
que ela esta procurando vender. A imagem, enté&wa-to invejoso de si mesmo,
daquilo que ele poderia ser. Mas 0 que € que tpregensamente invejavel? A
inveja dos outros. (BERGER, 1972, p. 18udVESTERGAARD; SCHRODER,
2004, p.132)

Ideal da Masculinidade

Segundo Vestergaard; Schroder (2004, p.EH8igura masculina € pouco
retratada nos anuncios voltados ao publico femirfes quando aparece, representa o
homem sempre do tipo gentil, compreensivel e enunalgcasos completamente

submisso aos desejos da mulher.

Face alternativa da fofoca

A fofoca simboliza aspectos da relacéaairiema dentro de um mundo dominado
pelo masculino e a publicidade busca represents esiverso no qual as mulheres
trocam segredos, queixas, experiéncias e se ajudanuamente. Os autores
Vestergaard; Schroder explicam que nessa estratfggtacam-se quatro tipos de
estrutura: plena, nuclear, derivada, invertidarusta plena é quando a mulher tem

sucesso e cita uma amiga como responsavel poixgeu & estrutura nuclear mostra a
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protagonista da campanha publicitaria, em geral cetebridade, dando seu testemunho
pessoal a receptora da mensagem, que se tornalexdefidireta da protagonista. A

estrutura derivada mostra anincios que ndo apesseptotagonistas, mas possuem
assistentes, como, por exemplo, laboratérios e aungdipara apoiar a mensagem
articulada pelo anunciante. A estrutura invertidga&ndo o anuncio simula que a leitora
iniciou o contato solicitando conselhos confiayesa um problema pessoal ou urgente.
(2004, p.143-152)

A empresa Avon

O grupo americano Avon é um dos lideresdiaisino mercado de cosméticos e
perfumaria e possui mais de 120 anos de mercadd.%fhas vendas chegaram a US $
3 bilhdes, com um milhdo de revendedoras diretag Elstima-se que a Avon arrecade
cerca de US $ 8 bilhdes em todo mundo.

A empresa foi fundada em 1886, com o nom€alédrnia PerfumeCompany
por David H. McConnell, na época com 28 anos ddddgue era vendedor de livros e
oferecia como brinde um perfume para as mulheresadquiriam um exemplar de seus
livros. Com o passar do tempo o brinde oferecidmezmu a fazer sucesso e assim
McConnell decidiu recrutar Ms. Florence Albee paest a primeira revendedora da
marca, que por sua vez convidou outras mulheresicgpitaram a oferta, seduzidas pela
proposta de independéncia financeira em uma épuda mem o direito de votar lhes
era permitido.

Em 1939 a California Perfume Company jaritista seus produtos em mais de
40 estados norte-americanos e mantinha uma fiiaCanada. Nessa mesma época o
nome da empresa mudou para Avon, em homenagem caiboresnglés William
Shakespeare, que nasceu em Stratford-upon-Avorgaede McConnell era admirador.
Em 1954 as vendas de produtos Avon chegaram USHilBbes e gracas a campanha
publicitariaAvon Callingque gerou ndo s6 lucro para empresa, mas tamh@engau
o numero de revendedoras dos produtos Avon.

Apos 73 anos de sua criagdo nos EstadosoSradAvon inaugurou em Sao
Paulo sua primeira fabrica, e o bat@bear Redse tornou a primeira producéo nacional.
A Avon ficou 15 anos sem realizar nem um tipo deppganda por acreditar que 0s
produtos vendiam por si s6. Durante essa épocarsea meio de divulgacao, além de

suas revendedoras era o boca a boca.
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Em 2004 a Avon possuia cerca de 800 ménmdedoras sO no Brasil. No ano de
2008 a Avon fez 50 anos no pais, sendo considexadapresa mais lembrada no

segmento de cosméticos, pelo Instituto de Pes@atafolha.

A relacdo da Avon com a Mulher

Durante a reunido de treinamento de rewvdords, a frase “A Avon é uma
empresa de mulheres feita para mulheres” é repetidstantemente devido a filosofia
da empresa. Essa filosofia foi ensinada por sediaior David McConnell e o objetivo
de ser a companhia que melhor entende e satisfazcassidades de produtos, servigos
e auto-realizacdo das mulheres estéd acima de @asdasras prioridades da empresa.

A empresa Avon sempre ressalta o fato de esliacionada, desde seu inicio, ao
universo feminino, afirmando possuir um projetcadéonomia individual das mulheres,
veiculando um novo modelo de feminilidade tantesfera econémica como na esfera
afetiva.

Quando a Avon chegou ao Brasil em 1958, o&reéis donas de casa e as jovens
a chance de se tornarem revendedoras autbnomad.9&®no jornal Diario de Sao

Paulo publicou o seguinte texto no Suplemento Femin

Oportunidade as donas de casa. Para a senhorgugquacrescentar dinheiro ao
orcamento doméstico! Trabalhando apenas 4 horaslipprrepresentando Avon
Cosmeéticos em seu bairro, a senhora terd uma exeedportunidade de ganhar
mais! NGs a treinaremos. Marque entrevista petddee 36-7201-Sao Paulo

Segundo o site oficial da empresa a explggda o sucesso dos produtos
Avon € o respeito pelos valores femininos e a busoatante pela auto-realizagdo das
mulheres, ndo s6 por meio de seus produtos e gsyvigue realcam a beleza e
aumentam a auto-estima, mas também por proporcapatunidades de trabalho e
obtencéo de renda.

Ao criar uma rede de revendedoras a empresailmgu para o avanco da
mulher no mercado de trabalho e ampliagdo de sti@ipagao no orgamento familiar.
Hoje milhares de mulheres exercem uma atividadeeodal lucrativa. Atualmente a
Avon é a companhia que mais possui mulheres em@eadros sendo que no Brasil
60% de seus funcionarios sdo mulheres.

Em 2003, foi langado o Instituto Avon cujaes exploram somente 0 universo
feminino e realiza varios projetos pelo pais, cowbjetivo de promover a salude e o
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bem-estar da mulher por meio da mobilizacdo daedade. Além de lidar com questdes
de saude, principalmente com o cancer de mamastiiuto cuida de temas como a
violéncia doméstica e distribui videos explicativomteriais informativos e conta com

voluntarias para disseminacao de tais acoes.

Metodologia: Analise Semibtica e Entrevistas

O objetivo desse trabalho é investigar commagem da mulher é construida
nas campanhas publicitarias dos folhetos da Avorarf utilizadas duas metodologias:
a analise semiotica e a entrevista. A analise seraidas imagens é baseada no modelo
proposto no livro Introdugéo a andlise da imagerMdgine Joly (2000). A Semidtica
consiste em estudar os diferentes signos integoetpelas pessoas e encontrar leis de
funcionamento em suas diversas categorias, ajudaneéatender a construcdo do
significativo. E a ciéncia que estuda os signos, liaguagens, codificacbes e
interpretacoes.

A Semiologia consiste em estudar diferentgsos encontrados nas imagens
através de leis em diversas etapas.

Saussure foi precursor da semiologia na Eumpem seus estudos sobre a
natureza linguistica do signo, o definiu como umadade psiquica de duas faces que
unem o significante (sons) e o significado (cormeit

O pesquisador Charles Peirce, precursor etaidsica nos Estados Unidos
desenvolveu a teoria dos signos. Signo é uma eletigae esta presente para designar
ou significar outra coisa ausente, concreta ouatstJOLY, 2000, p. 33)

Os signos estdo presentes na linguagem pdbiiiina moda e em tudo o que
nos cerca. Todo signo é primeiramente criado entaneampre com alguma coisa para
fundamenta-lo, ou seja, ele representa um obje&s, éndistinto deste devendo haver
outro aspecto que determine ou justifique sua septacao.

Um signo € algo que esta no lugar de algunsam mantém uma relacao de
trés polos: representamem ou significante: a famreeptivel do signo; objeto ou
referente: o que o signo representa, e significaddnterpretante: o que significa.
Segundo Peirce os signos possuem uma estruturaraomtque implica uma dinamica
tripolar que vincula o significante ao referentoesignificado. (Joly, 2000, p. 33)

Para Peirce os signos se dividem em tréss:tipapne, indice e simbolo,

conforme o tipo de relacdo existente entre siguifie e referente. Icone é quando o
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significante mantém uma relacdo de analogia comeorepresenta (referente). indice é
quando o significante mantém uma relacdo causalodégiidade fisica com o que
representa (referente). Simbolo € quando o sigmifiec mantém uma relagdo de
convencgao com o seu referente.

A imagem é um signo icOnico, ou seja, outra catagque redne 0s icones que
mantém uma relacédo de analogia qualitativa ensigroficante e o referente, tornando-
se sinénimo de representagao visual.

“O emprego contemporaneo do terimagemremete, na maioria das vezes, a
imagem da midia” (JOLY, 2000; p.14). Segundo arayt®imagem tornou-se sinbnimo
de publicidade e faz parte do nosso cotidiano.

A partir das teorias de Saussure e PeircEp®iconceitos especificos para
analise da imagem foram desenvolvidos, como pormpk® a metodologia
desenvolvida por Roland Barthes que estabeleceo objetivo pesquisar se a imagem
contém signos e quais séo eles. Barthes considera partir do que se compreende da
mensagem publicitaria que se esta analisando, osigimficados. (Joly, 2000, p. 83-
84).

Tomando como ponto de partida a proposta de Barflody considerou que se 0
projeto for descobrir mensagens implicitas veicagaghela publicidade o método
utilizado pode ser o inverso. Dessa forma a metwi®lutilizada para analise das
campanhas da Avon segue as seguintes etapas:oselegécatalogos, andlise das
mensagens plastica, iconica e linguistica. Panadlise semidtica foram selecionadas
quatro imagens encontradas nas campanhas da Aalimadas entre maio de 2009 e
fevereiro de 2010.

Para complementar a interpretacdo dos daguss a analise semidtica foram
realizadas entrevistas com consumidoras do pro@wos.

Andlise dos catalogos
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Imagem 01
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botanicals

Revista Avon. Campanha 13/2009, p. 150-151

Mensagem PlasticaEnquadramento angulo americano, com foco apemasuther e
no produto, composicdo de ambiente aberto, ilundimatatural ou similar, indicando
gue o0 momento se passa durante o dia, uso de ¢omsrde e elementos presentes na

natureza.

Mensagem Iconica:Uma mulher sorri com ar de liberdade. Foto do pirodtality by

Liiv Botanicals no mesmo plano que a imagem da srulBm segundo plano detalhes
gue remetem a natureza.O ambiente em segundo tpéarsmite idéia de que a mulher
esta em meio a natureza. Sua expressao indicaléelepor estar em um ambiente livre
de preocupacdes. No canto direito acima observameso da imagem de uma folha
para reforcar a idéia de produto natural. O prodotonesmo plano que a mulher indica

gue ela obteve essa sensacao por intermédio dioysmduto.

Mensagem Linguistica: As expressfes: “Respire a esséncia da naturezare exp
vitalidade. Sem conservantes. Dermatolégica ecainente testado. Fragrancia 100%
natural. Uma combinacdo de 6leos essenciais coratextnaturais que desperta uma
agradavel sensacao revitalizante e energizantelicam que o produto proporciona
uma sensacao de bem estar a consumidora, portaesln®s precos riscados indicam

promocao, ou seja, a consumidora podera adqurdiam preco menor.
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Imagem 02

IMROSSIVEL RESISTIR

Revista Avon. Campanha 04/2009, p. 108-109

Mensagem PlasticaCores escuras, iluminacédo de cinema em fortigtod off sobre a

imagem da atriz.

Mensagem Icbnica:Atriz aparece de perfil vestida com o que apareataum vestido

de noite. Segura em uma das maos uma gravata étbpel usa apenas brinco de
brilhantes como acessério. Usa pouca maquiagenerfarpe ao lado da imagem da
atriz aparece em destaque. O vidro do perfume eemeima granada e a embalagem

em tons de prata possui 0 emblema da série desfli@mdames Bond.

Mensagem Linguistica: As expressoes: “Impossivel resistir. Friccione tspunessa
area e sinta o perfume Bond Girl na sua pele” adique o perfume promove a
sensualidade e o glamour, pois através de seuausonsumidora se tornara

irresistivel.

10
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Imagem 03

Revista Avon. Campanha 05/2010, p.04-05

Mensagem PlasticaCores escuras e tons de azul, linhas atras dgemmao produto
dispostas como uma formula estrutural molecularidhde maior sobre a imagem da

modelo, desenhos em computacédo grafica simulandteies do produto na pele.

Mensagem Iconica: Mulher de aparéncia jovem e saudavel. Embalagemntaakle

produto Renew Clinical inclinado sobre a tampa.lado da mulher aparecem duas
ilustracdes simulando os efeitos datese depoisdo uso do produto na pele. A cor dos
olhos da modelo transmite calma, sua expressdave sa pele € jovial e bem cuidada.
A disposicdo do creme ao lado da imagem da mullostran que a mulher conseguiu

esses efeitos em sua pele através do uso do produto

Mensagem Linguistica: As expressdes “A mais avancada tecnologia nontexito
anti-idade. A mesma pureza e qualidade do acidorbizco injetavel agora em creme.
Ajuda a melhorar o volume e o contorno facial er@epcher as rugas. Novo. Antes:
com o passar dos anos, a pele fica enfraquecidaresemta perda de volume dos
contornos, formando linhas profundas e rugas. Bepaigas menos profundas e menos
visiveis. Contorno facial restaurado” indicam qu@roduto é o que existe de mais
avancado no mercado de cremes antiidade, destacandeneficios que ele traz para

sua consumidora.

11
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Imagem 04

MILHOES

DE MULHERES:
. AR AN

Mensagem PlasticcEnquadramento proximo, destacando a atriz, ilugdioavinda de
ponto de luz acima da atriz, cores suaves e neutiimadas no ambiente onde a

protagonista se encontra e uso de cores mais furtezdapé da pagina.

Mensagem Iconica:Atriz em meio perfil com os cabelos esvoacantexve@o que
sopra nos cabelos da atriz indica poder e a lealeamcados pelo uso do produto. Seu
olhar transmite sensualidade e seu sorisso é etiggnignsmitindo alegria e dando um
ar de satisfacao ao rosto da atriz. A iluminac@daide um ponto de luz acima faz com
gue seu cabelo possua maior brilho. A utilizag&idwgens do produto no rodapé da
pagina indicam todas as opc¢fes de tonalidades goesaimidora dos produtos Avon

encontrara para que seus cabelos se igualem abdszda

Mensagem Linguistica As expressdesAdvance Techniquesalon Professional Hair
Care Milhdes de mulheres ja aprovaram a coloracdo Aveocé? Ana Paula Arosio,
Atriz, usa 6.7 Chocolate” indicam que qualquerstonidora podera ter acesso a
tecnologia de produtos utilizados nos melhoresesalie beleza do mundo em sua
propria casa e sugere que a futura consumidorarisygde o produto como varias

outras mulheres ja fizeram.

Entrevistas

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010.

A técnica de entrevista € parte de um processpatgiuisa em que podem ser
usadas duas ferramentas: lembrangca esponténea esonhecimento, esta Ultima,
quando o entrevistado € estimulado pela prépria.p&g entrevistas foram importantes
para compreender as possiveis situacdes de recgpgaensagem considerando fatores
como 0 momento e a circunstancia em que a mensageguebida e as condicbes
intelectuais e psicoldgicas da leitora da imagem.

Foram realizadas quatro entrevistas em comhenes de diferentes faixas
etarias, com diferentes niveis de escolaridadeeecqusomem produtos Avon ha cinco
anos ou mais e adquirem os produtos através gaadedoras. A cada entrevistada
foram apresentadas as imagens selecionadas ndggoatdornecidos pela empresa
Avon.

Todas as entrevistadas foram questionadas sofpue as levava a consumir 0s
produtos Avon e qual a impressdo que lhes era nidida pelas imagens das
revistas.Uma das entrevistadas além de consumdabmgrodutos os revende ha dez
anos e por isso foi indagada a respeito do comperito de suas clientes perante as
imagens femininas divulgadas nos catalogos.

Na interpretacdo da revendedora, hoje a mulherabasbeleza principalmente
para sua realizacao pessoal, mas é influénciddaqpelelo do anuncio, que € vista ndo

como concorrente ou rival, mas como cumplice:

[...]JEu acho engracado como minhas clientesnfaguando querem algum
produto em langamento. E sempre o esmalte da Pdieksira ou ento o perfume
da novela das sete, muitas veém porque a amigmaaou qualquer conhecida
indicou... Campedo de venda mesmo € o Renew, vgmelenem agua! Como a
maioria das minhas clientes j& possuem de rugas, a@ele estragada mesmo,
tanto pelo tempo como por suas histérias, quarmatham o catadlogo e veem a
imagem daquelas mocas lindas, elas piram, querergisgs e quando estad em
promocdao, nao tem jeito! Ai que vende mesmo. (H.4vl.anos, dona de casa)

A idéia do universo feminimo solidario € reforcamba outra entrevistada:

[...] De forma inconsiente as imagens femininasnfleenciam na compra. Quando
vejo a imagem da modelo com a pele bem cuidada ornh a foto do produto eu
sinto vontade de comprar, entende? Além do queédvan significa qualidade,
praticidade na entrega e tem bastante variedadepnodutos. (G. M. L., 25 anos,
Auxiliar de Escrita Fiscal e estudante do curs€iéamcias Contabeis)
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Vestergaard; Schroder (2004, p.146) explicam gquarosagonista pode ser
escolhida por ser vista como uma autoridade nonassaos olhos do publico, mas ao

mesmo tempo deve estabelecer um elo de ligacappareover uma influéncia:

N&o sou muito fa de perfumes da Avon, mas confgesga consumi por causa de
alguma atriz. Também acho legal quando tem aqued&icho na pagina. Tenho
muita maquiagem que comprei querendo obter o messwtado que a modelo
teve... parece imposivel porque acho as mulherascdtalogos simplesmente
perfeitas. (R. M., 19 anos, Auxiliar de Recursosnduos e estudante do curso de
Tecnologia em Gestdo de Recursos Humanos.

[...] Sempre que vou a cabelereira ela me oferecevista para eu dar uma
olhadinha e eu acabo n&o resistindo e marcandadalgoomocéao... O que eu acho
legal da Avon é que tudo € bem destacado, os presgwodutos e as fotos das
mulheres me estimulam a comprar. O que eu mai® gostRenew s6 que € muito
caro, num da para comprar sem ser na promoc¢a®.(M.,41 anos, dona de casa)

Através das repostas obtidas com a pesqeddaada é possivel avaliar que as
imagens divulgadas nas revistas Avon influenciamato de compra de suas
consumidoras por estas acreditarem que com o usgumutos serdo tdo bonitas

quanto as mulheres destacadas nas paginas.

Consideracoes Finais

Os resultados obtidos mostram que a comunicdedtinada & mulher pela
publicidade alcanca o objetivo de aumentar a asiicia da consumidora. Conforme
enfatizado anteriormente a Avon criou o discurs@er uma empresa preocupada com
a mulher e soube administrar através de suas &cdi vendas e divulgacdo de seus
produtos a mudanca na imagem feminina ao longo dé&adas. Desta forma, a
publicidade destinada ao publico feminino pela Avdransmite a sensacdo de
perfeicdo, glamour e bem estar correspondendo ésssidades e aos desejos das

mulheres contemporaneas que procuram praticiddukdeza.
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