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Introducao: da crise a um novo modelo

O final do século XX foi marcado por alteragdes de importantes bases do modelo de publicidade
até entdo constituido: mudangas do cendrio comunicacional e questionamentos ao modelo socioeconémico
que se consolidara ao longo dos tltimos cinquenta anos. Por conseguinte, a propria publicidade passou
por profundos debates, entre os quais destacaram-se os que propunham a revisdo do papel social da
publicidade e os que projetavam possiveis desdobramentos da publicidade no ciberespago.

Serviram de pauta ao primeiro grupo de discussdes, as publicidades com temas tabus da marca
Benetton, cujas inten¢des sao manifestadas em um livro de Oliviero Toscani (1996) que declara o fim da
publicidade. Ou ainda, o livro Sem Logo, da jornalista Naomi Klein (2002), que denuncia as contradigoes
entre as mensagens publicitérias de grandes marcas e suas reais praticas, como trabalho escravo, destrui¢ao
de ecossistemas e apropriacao indevida de pautas sociais para fins comerciais.

Isso tudo ndo resultou em uma retragdo da publicidade, pelo contrario, ela chega aos dias hoje
transformada e ainda mais onipresente. O uso de termos como propdsito, goodvertising e femvertising,
no campo publicitario sdo indicios de sua inten¢do de um novo papel social. Se antes a publicidade
pregava a isen¢do colocando-se como espelho do social (Vestergaad e Schroder, 2000) que apenas
reflete e ndo interfere, hoje os discursos assumem causas e posicionamentos politicos. As razdes por
tras da intensificagdo deste tipo de mensagem, variam em um largo espectro de valoragdo. De um lado
poderiamos situar aquelas que acreditam que elas se relacionam com uma versdo contemporanea de
capitalismo, em que empresas buscam uma alma e os consumidores praticam um consumo politico
e responsavel (LIPOVETSKY, 2007 e 2004). Na posi¢do oposta encontram-se as perspectivas que
associam as publicidades ativistas a formas de manipulag¢ao que escondem um sistema socioecondmico
neoliberal cada vez mais desigual, que se aproveita de causas para manter altos niveis de consumismo e
a concentragao de riqueza e poder nas maos de grandes corpora¢does (HARVEY, 2011).

Quanto ao conjunto de hipdteses acerca do tema publicidade e ciberespaco, muitas delas

cristalizaram-se com a popularizagao das plataformas de redes sociais, a partir de 2004. Neste periodo,
autores como Jenkins (2009) e Shirky (2008) anunciaram o surgimento de uma Cultura Participativa,
uma nova era em que individuos organizam-se de forma rizomatica, dando forga e visibilidade aquilo
em que acreditam, e grandes organiza¢des passam a dividir poder com pessoas comuns interagindo

de maneiras surpreendentes.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados,
podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras que nenhum de nés entende por completo. (JENKINS, 2009, p.28).

Um ponto importante a se destacar é que o autor afirma que no ciberespago mesmo nem todos
tem o mesmo poder: corporagdes costumam ter mais poder do que qualquer individuo ou grupo,
assim como “alguns consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura emergente do
que outros” (JENKINS, 2009, p.28). Sao exemplos de pessoas que se destacam nesta cultura aqueles
chamados de influenciadores digitais, individuos que amalham uma grande quantidade de seguidores
nas redes sociais e na maioria das vezes exercitam seu poder promovendo opinides e sugerindo ideias
para a sua pequena audiéncia.

Na esséncia dessa forma de atuagdo social encontram-se alguns dos conceitos criados para
caracterizar os comportamentos no ciberespago, como a colaboragdo, expressa na teoria de “inteligéncia
coletiva” de Levy (2000) ou, ainda, na nogao de ciberdemocracia, visto que o “ciberespago permite
uma liberdade de expressdo e de comunicagdo em escala planetaria absolutamente sem precedentes”
(LEVY, LEMOS, 2010 p.52).

Ressalta-se, entretanto, que o otimismo desses autores convive com vozes contrarias. Zuboff
(2021), por exemplo, alerta para o que denomina de “capitalismo de vigilancia’, um sistema em que
os dados gerados pelo fluxo de pessoas na internet sdo utilizados por poucas e grandes corporagdes

para prever e manipular comportamentos conforme seus interesses econémicos. De acordo com a



autora, neste novo capitalismo a concentragdo de poder aumenta de forma silenciosa e inédita na
histéria da humanidade e a publicidade ¢ o seu grande motor, ja que ¢ em razao dela que esses dados
sao comercializados.

Nossa proposta com esta breve retrospectiva ndo tem como objetivo uma tomada de posicao,
mas serve para contextualizar o caso que ¢ aqui apresentado, a campanha #JuntasArrasamos, da
marca de produtos para cabelo Seda, constituido por relagdes que se estabelecem entre os individuos
e a publicidade no ciberespago. Nos préoximos segmentos sdo exibidos alguns aprofundamentos
acerca das interagdes entre consumidores e mensagens publicitarias e os discursos de marcas que
assumem causas sociais, articulados com os temas da publicidade, empoderamento feminino e as

influenciadoras digitais.
Empoderamento feminino e publicidade novas interacdes e causas

As diferentes criticas recebidas pela publicidade que adota causas sociais, estendem-se
também aquelas que recentemente foram nomeadas de femvertising. O neologismo, jun¢do das
palavras feminist e advertising, passou a ser empregado diante do aumento da publicidade que
promove a igualdade entre homens e mulheres. O fenémeno ¢é recebido por alguns como efetiva
forma de empoderamento e por outros, como defende Mendes (2010, p. 244), como um “[...]
flanco adversario” ao movimento feminista.

Para Nascimento e Dantas (2015) o “empoderamento feminino” na publicidade é uma
proposta nascida no interior dos debates feministas, que pretende criar medidas de cunho politico e
social que garantam a autonomia das mulheres nos espagos publicos e privados. A necessidade de se
criar um conceito de publicidade que demonstre a autonomia das mulheres surge de uma demanda
do préprio mercado feminino, que néo se vé retratado nos anuncios.

Os novos suportes, linguagens e fungdes sociais postos em pratica nos ultimos vinte anos
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tornaram-se objetos de discussbes tedricas que se dedicam a compreendé-los nao somente como
a ado¢do de modismos ou resultados de avancos técnicos, mas como mudangas profundas que
demandam a revisdo do conceito de publicidade. Dentro dessas possibilidades, recorremos a dois
autores que contemplam aspectos importantes do objeto aqui analisado. A teoria de Casaqui (2011)
tem como proposta central a hipétese de que, para a compreensao da publicidade contemporanea, é

necessario observar as novas possibilidades de didlogo e interlocugao que ela inaugura.

As esferas da produgdo e do consumo, como posi¢des discursivas, sofrem deslocamentos que dizem
respeito ao imaginario tecnoldgico; a um sentido de futuro que passa pela releitura das praticas de
consumo associadas a ideais comunitdrios; e & amplificacdo da retdrica que coloca o consumidor como
“razdo da existéncia” das corporagdes e da oferta de seus produtos; entre outros elementos que refletem
e refratam o que caracteriza a contemporaneidade. (CASAQUI, 2011 p. 136).

Ja o conceito de ecossistema publicitario (PEREZ, 2016), concede especial destaque as marcas
e seus discursos comprometidos com causas sociais: a expressdo do campo da biologia aplica-se as
dindmicas comunicacionais da publicidade, pois seus diversos fendmenos contemporaneos podem
ser vistos como diferentes partes que, ao se relacionarem, colocam em curso uma estrutura maior,
que funciona de forma relativamente harmonica. Com isso, a autora afirma que pretende escapar dos
aprisionamentos mididticos, ja que a perspectiva ¢ mais ampla: a publicidade seria qualquer ideia que
construisse vinculos entre pessoas e marcas. Por consequéncia a publicidade ndo estaria mais somente
baseada no classico tripé: agéncia, anunciantes e meios, mas incluiria toda os novos tipos de parceiros,
desde os especialistas em inteligéncia artificial e algoritmos, até os socidlogos e antropologos que se
dedicam a compreender a sociedade e os individuos contemporéneos.
A publicidade teria assumido uma func¢do edificadora de valores quando priorizou a
construgdo de marcas, e ndo somente na apresenta¢ido de informagdes objetivas sobre os produtos.

Hoje a publicidade se dedica a construir uma imagem para os simbolos que estas mercadorias
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ostentam “construir universos de sentidos das/para as marcas” (PEREZ e AQUINO, 2018, p. 311). A
comunicagdo publicitaria precisa estabelecer uma relagdo ndo somente entre marca e produto, mas

entre a marca e os conteudos e ideias de interesse do consumidor.

Tornou-a um mecanismo signico privilegiado de constru¢do de melhores valores sociais
e ndo simplesmente um instrumento que reflete a sociedade. A publicidade sai de uma
posicdo de certa acomodagdo para um ativismo compromissado, o que a desloca para
um protagonismo social, trazendo grande responsabilidade & acdo desta mediagdo
comunicacional. (PEREZ e TRINDADE, 2019. p. 117).

A ampliagdo da tematiza¢do das causas femininas como fendmeno publicitario estd inserida
nesta conjuntura de base tedrica, e em um movimento mais amplo de crescimento de visibilidade
do tema na esfera publica, ocorrido a partir de eventos como a Primavera Feminista’, em 2015, ou
ainda, as reflexdes académicas denominadas de ‘quarta onda’ da discussdo de género. O feminismo
contemporéineo pretende-se mais inclusivo e atento a diversidade de pautas desconsideradas em suas
versOes anteriores. Isso inclui a luta pelos direitos das mulheres negras, trans e 1ésbicas, por exemplo.
Sobre isso Butler (2003, p.39) afirma que “[...] a insisténcia sobre a coeréncia e unidade da categoria
das mulheres rejeitou efetivamente a multiplicidade das intersec¢des culturais, sociais e politicas em
que é construido o espectro concreto das mulheres”.

A palavra empoderamento possui um carater polissémico, abarcado por diversas abordagens
tedricas, neste trabalho adotaremos o sentido dado pelas autoras Kleba e Wendausen (2009, p. 733) que
afirmam empoderamento como “termo multifacetado que apresenta como um processo dindmico envolvendo
aspectos cognitivos, afetivos, condutais” Entendido como um processo, o empoderamento se da em trés
niveis da vida social: a psicolégica ou individual; grupal ou organizacional; e, estrutural ou politica.

No nivel psicolégico ou individual, o empoderamento fortalece a sensa¢do de poder,
autoestima e competéncia, abrangendo a ideia de autonomia e liberdade, direcionando o individuo
a emancipacdo (HERRIGER, 2006). No segundo nivel o empoderamento refere-se a relacdo dos
individuos, membros de um determinado grupo, que se apoiam mutuamente, produzindo a sensagao
de pertencimento e reciprocidade (SILVIA; MARTINEZ, 2004). O terceiro nivel “favorece e viabiliza
o engajamento, corresponsabilizacdo e participac¢do social na perspectiva da cidadania” (KLEBA
e WENDAUSEN, 2009. p. 733). Em outras palavras, possibilita que individuos e organizagoes
participem, promovendo também o apoio mutuo entre seus sujeitos.

Na internet esses afetos que se formam entre consumidores e marcas atuam como motivadores
de interagdo. Os consumidores comentam, opinam, compartilham e cocriam com a marca e também
outras pessoas, eventualmente formando redes que apresentam diferentes niveis de efemeridade. Alguns
grupos institucionalizam-se em comunidades mais perenes, percebidas principalmente em torno das
Lovemarks* (ROBERTS, 2004) outros desfazem-se tao rapidamente quanto surgiram.

O significado adotado neste trabalho é o termo empoderamento como um processo que leva
a liberdade pessoal e da consciéncia coletiva indispensavel para transpor a dominagédo politica e social,
devolvendo ao individuo a autonomia de decidir e controlar o seu préprio destino, sem deixar de se
responsabilizar pelo outro através do apoio mutuo e coletivo. Embora, como visto, o empoderamento
possa ocorrer por vias variadas, na publicidade brasileira ele é mais recorrentemente associado as questoes
estéticas. Isso provavelmente deve-se ao fato de sermos o segundo maior mercado de produtos cosméticos

do mundo e pela falta de representatividade presente na publicidade brasileira.

3 A Primavera Feminista, movimento social dedicado a defesa de causas que envolvem os direitos das mulheres, como satde reprodutiva, combate a violéncia sexual e doméstica, entre outas demandas,
é uma expressdo usada por vérias autoras (HOLLANDA, 2017; SEABRA, 2018) para definir manifestacoes em série, ocorridas em varios paises a partir de 2015. Desde entdo, milhares de mulheres tém ido

as ruas na América Latina, do Norte e Europa, em movimentos relacionados ao direito ao aborto e ao fim da violéncia sexual.

4 A expressdao Lovemarks popularizou-se apds o langamento do livro com mesmo nome, que sustenta que terdo mais chances de sobreviver no mercado aquelas organizagoes que criarem lagos afetivos entre seus consumidores
e suas marcas, que podem ser qualquer coisa — uma pessoa, um pais, um carro, uma organizagdo. “Lovemarks sdo as marcas carismaticas que as pessoas amam e protegem com unhas e dentes. Para que sobrevivam” (ROBERTS, 2004, p. 79).



As influenciadoras digitais

Como mencionado no principio desteartigo, no ciberespago algumas pessoasamealham mais reputagao
e poder do que outras. Assim surgiram os influenciadores digitais, novas personalidades com visibilidade ptblica,
que passaram a ocupar os canais digitais com demandas por fluxos mais inclusivos e diversos (ISHIIDA, 2016).
Amplamente utilizados pela publicidade como porta-vozes de marcas e/ou promotores de produtos e servicos,
os influenciadores caracterizam-se como eficientes formas de publicizacio.

Os influenciadores digitais estabelecem redes em torno de seus perfis, na maioria das vezes
constituida por pessoas que pertencem a um publico-alvo especifico. A rede fortalece-se como unissona
a medida que acompanha o influenciador: ao consumirem o conteudo, os seguidores adotam estéticas,
opinides, posicionamentos, simbolos de status e aspiragdes. (GOMES, 2017). E é justamente essa
caracteristica que interessa as marcas ao contratarem um influenciador digital, o poder que esses individuos
exercem sobre determinados grupos. (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Para Ishiida (2016), os influenciadores podem ser organizados em trés grupos:

a. Os broadcasters sao perfis que possuem muitos seguidores, cuja mensagem passada através
de um post alcanga muitas pessoas simultaneamente; para identifica-los é preciso considerar:
quantidade de seguidores acima da média; comentarios; volume alto de interagoes; relagao do
influenciador com as marcas, ou seja, popularidade para atrair grandes audiéncias.

b. Conectores, que possuem conexdo com outros influenciadores e seu objeto é persuadir
os seguidores a assumir determinados comportamentos, como se fossem vendedores.
Normalmente estabelecem conexdes a perfis distintos e fomentam conversas entre tribos.
Suas publicagdes também tém alto poder de difusao.

c. Legitimadores, os primeiros nomes a serem lembrados quando os seguidores querem alguma
informacao, recomendacdo ou estilo de vida. Sao interpretados como low-profile, ou seja,
postam menos, tém menos seguidores e sdo referéncias em assuntos técnicos. Sio também

legitimadores de tribos com as quais os usudrios identificam-se.
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Caso Seda #JuntasArrasamos

A marca Seda, pertencente a multinacional europeia Unilever, assina uma linha de diversos
produtos para cabelos. Em 2017, a marca utilizou uma estratégia de publicizacdo com multiplas
possibilidades de interagdo, cujo ponto central era uma plataforma chamada #JuntasArrasamos,
encontrada dentro do préprio site (seda.com.br/juntasarrasamos). Nas palavras divulgadas pela
marca, a a¢do consistia em uma forma de promogéo de sororidade:

Incentivamos o apoio entre mulheres, para que elas possam ir mais longe. Cada vez que uma mulher
incentiva a outra, todas alcancam mais. Conte com a gente pra conhecer suas qualidades e encontrar
exemplos de mulheres inspiradoras! Juntas vamos mais longe. Juntas arrasamos! (SEDA, 2017, online).

A primeira forma de intera¢ao com a marca nesta plataforma consiste em um teste, que se apresenta
como uma possibilidade de autoconhecimento “[...] descubra onde vocé arrasa!”, presente na pagina inicial do
site (Figura 1). Porém, o jogo também serve de coleta de dados e ilustra uma forma de controle da interagao
das usuadrias, ja que elas s6 avancam paras paginas seguintes caso concluam o questionario.

Figura 1 - Layout da plataforma digital

FACA O TESTE
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Fonte: <https://www.seda.com.br/juntasarrasamos.html>.
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O teste contempla perguntas como: como sua amiga te vé; como vocé age na presen¢a de uma
mulher desconhecida que precisa de acolhimento; quem é vocé na festa; qual referéncia de mulher no
mercado de trabalho vocé se identifica; qual é o seu emprego dos sonhos; e, quais frases motivacionais te
inspiram. Ao final do teste, o seu perfil é informado (Figura 2) e a usudria é redirecionada para a outra

pagina onde conecta o site utilizando seu perfil de rede social (Figura 3).

Figura 2 e 3 - P4ginas de resposta do perfil
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Fonte: <https://www.seda.com.br/juntasarrasamos.html>.

As perguntas, em tom informal, embora nao se parecam com as tradicionais pesquisas de
mercado, fornecem a organizagdo um rico perfil feminista de suas consumidoras, que certamente
serdo empregados na concepgdo de outras agdes. Ao compreender o que suas consumidoras entendem
por um feminismo ‘correto’ a marca evita os riscos de propor versdes do movimento que ainda nao
foram amplamente aceitas. E a possibilidade de coleta de informagdes e controle ndo se encerram no
jogo. Para continuar avang¢ando e ter acesso aos proximo conteudos, a consumidora deve conectar-se
identificando seu perfil de rede social, a marca dessa forma, passa a ter acesso nao somente ao que ja

foi declarado, mas também a todas as informag¢des que as usuarias divulgam em suas redes.

Nas paginas seguintes, nos deparamos com um indice com os principais contetidos dossite: ‘Mulheres que
arrasan’ apresenta a histdria de uma influenciadora que criou seu préprio negocio com a internet; ‘Lista Amiga’
¢ um contetdo cocriado com outra influenciadora digital que possui uma plataforma sobre empoderamento. A
‘lista’ promete ajudar na constru¢ao da autoestima; ‘Explore novas possibilidades’ sao pequenos cursos e dicas
que s6 podem ser acessados ap6s o acimulo de pontos conquistados na participagao em jogos e resposta a
perguntas; e, em ‘Um Dia com a Diva’ acompanha uma dia de uma influenciadora digital que da dicas para

cabelos cacheados e de como fazer sucesso na internet (Figuras 4, 5,6 e 7).

Figura 4,5,6 e 7 - Contetdos diversificados associados a plataforma
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Fonte: <https://www.seda.com.br/juntasarrasamos.html>.



Ao explorarmos os contetdos, percebemos que a visdo de empoderamento expressa nesse
recorte temporal da plataforma esta embasada fundamentalmente em dois pontos: nas questdes
de aceitacdo estética e na nogdo de sucesso na internet. As mulheres empoderadas utilizadas como
exemplo ou ‘mentoras’ sdo todas influenciadoras digitais que explicam como conseguiram superar
desafios através de esfor¢os individuais e da ajuda das ferramentas da internet.

Ao considerarmos os trés niveis de empoderamento analisados pelo recorte tedrico do trabalho
(KLEBA e WENDAUSEN, 2009), percebe-se que o empoderamento aqui sugerido contém elementos de
dois deles: apela ao nivel psicoldgico ou individual ‘vencer sozinha, ‘assuma a lideran¢a’ e no contetudo
que promete que ela ira desenvolver tal nivel de autoestima, que ira acreditar ser ‘a pessoa mais linda do
mundo’ O segundo nivel é acionado em pelo menos duas perspectivas, quando o site coloca as mulheres
como um grupo que deve encorajar, expresso no proprio titulo da campanha e, ainda que fala das
mulheres crespas como um grupo que deve se orgulhar de seus cabelos. O terceiro nivel que se relaciona
com a corresponsabilizacdo e cidadania nao aparece nos contetdos avaliados.

Os aspectos de venda sdo lembrados na barra superior (Figura 8), onde se encontram links para
os produtos Seda, tipos de cabelo, linhas de todos os produtos da marca, dicas e tutoriais e o ‘sobre” a
marca. Nota-se que é neste aspecto que a condi¢ao de femvertising se da de maneira mais evidente, ja que

este conceito diz respeito a publicidade com valores feministas, mas que também vendem.

Figura 8 - Barra superior do site
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Fonte: <https://www.seda.com.br/juntasarrasamos.html>.
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Ao clicar em ‘Dicas & Tutoriais’ nos deparamos com o time de cocriadoras da linha Seda

Boom, seguido de tutoriais feitos pelas mesmas, com os produtos que criaram.

Figura 9 - Time de cocriadoras e os produtos criados
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Fonte: <https://www.seda.com.br/dicas-e-tutoriais.html>.

No grupo, podemos identificar pelo menos cinco influenciadoras digitais. A primeira é Rayza
Nicacio, que, por sua popularidade, pode ser categorizada como uma influenciadora broadcaster e conectora,
por representar a tribo das cacheadas. Outras influenciadoras que fazem parte do grupo pertencem a
categoria de legitimadoras conectoras: Julia Lira; Gabi Oliveira e Nataly Neri, ja que possuem um nimero
significativo de seguidoras, mas sdo referéncia em cabelos e penteados para pessoas negras. Embora este
ultimo aspecto aponte para perspectivas mais inclusivas do feminismo, ndo foram encontrados no site

quaisquer referéncias a mulheres trans ou outras representantes da sigla LGBTQI+.
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Consideracgoes finais

A plataforma digital Seda, Juntas Arrasamos!, caso analisado por este artigo, engendra sofisticadas
formas de interagao, cocriagdes, jogos, utilizando-se de uma causa social, pontos de destaque nas teorias que
explicam a publicidade contemporinea. A campanha situa-se, desta forma, como uma expressao publicitaria
tipica de nossos tempos, exemplificando inclusive as contradi¢des que cercam estas mensagens.

Percebe-se que ndo somente os aspectos técnicos da internet sdo explorados, mas também o
imaginario em torno do ciberespago e as praticas que ele promove. A plataforma apresenta-se como lugar
que pretende unir, de forma desinteressada, for¢as ao redor do feminismo, valores presentes nas ideias
de Cultura Participativa e Inteligéncia Coletiva. Porém, articula, a0 mesmo tempo, um dos paradoxos da
publicidade contemporénea: sob o titulo de uma causa coletiva, promove a¢oes individuais.

Quanto a diluicdo de poder entre os participantes da rede, uma leitura possivel indica que sim, as
corporag¢des dividem seu poder. No entanto, ndo se trata de divisao com um consumidor comum, que continua
sendo controlado em suas possibilidades de interacao, mas com os influenciadores digitais fazendo uso das
ferramentas do ciberespago para construirem suas proprias marcas pessoais. Sdo também as influenciadoras
que sao chamadas para a cocriagao dos produtos, ou seja, trata-se de uma forma de aval intensificado, nao
apenas a indicagdo de um produto de terceiros, mas um produto que ¢é tanto da influenciadora, quanto da
marca. As influenciadoras, obviamente, sdo remuneradas pelo empréstimo de suas reputacdes. Ainda no
que tange ao financiamento, vale destacar que, nesta plataforma, as consumidoras comuns sido remuneradas
por suas interagdes e dados que fornecem, uma forma de trabalho, segundo Casaqui (2011), ndo uma
remuneragao financeira, mas no formato de pontos que podem ser trocados por cursos.

Entre os pontos de maior critica que recaem sobre a plataforma, estd a perspectiva que da a causa
feminista, limitando-a em uma ldgica individualista, estética, de consumo e sucesso empreendedor. O
conteudo que a plataforma exibe é constantemente atualizado, provavelmente com base nos dados que a

propria ferramenta coleta. Nesta perspectiva, cabe questionar se a marca ird assumir versdes mais controversas

das discussoes de género, ou ird manter-se explorando as estéticas e opinides amplamente aceitas. Em
outras palavras, manter-se como um espelho do social, mostrando o que indica o big data, ou realmente ira
comprometer-se com versdes mais controversas, mas necessarias, das causas que diz defender. Caso nao o
faca, estara mais proxima das versdes que véem a publicidade ativista como um estratagema de um sistema
socioecondmico injusto, que realiza apenas mudangas superficiais.

Por fim, um dos aspectos mais evidentes da campanha é a humaniza¢do da marca,
proposta por Perez (2018). Recursos de humanizag¢do dao-se por todo o conteudo, desde o uso de
linguagem coloquial até a proposta de ajudar a fazer com que as mulheres sejam suas melhores
versOes, comportamentos caracteristicos em amizades. Os apelos a0 consumo sdo acessdrios em
uma plataforma que se propde compreender suas usuarias, juntar-se a elas. Marca, influenciadoras

e consumidores comuns formam o ‘juntas’ presente no titulo do site.
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