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EMPODERAMENTO FEMININO COMO DISCURSO
ORGANIZACIONAL: analise de uma marca de cosméticos no site de rede
social Facebook

1 INTRODUCAO

As desigualdades de género faceadas por mulheres sdo pontos criticos que o
empoderamento feminino busca tratar por meio da constru¢do de uma subjetividade que
questiona os padrdes instituidos (KLEBA; WENDAUSEN, 2009). As diferencas de género
afetam as mulheres tanto na esfera ptblica, como na privada; elas tém que enfrentar a dupla ou
até mesmo tripla jornada de trabalho para galgarem o reconhecimento na sociedade. As
mulheres sdo, muitas vezes, associadas as obrigagdes domésticas ndo remuneradas, impedindo-
as de sair para o mercado de trabalho em condi¢des de igualdade com os homens (LISBOA,
2008; OLIVEIRA, et al., 2015).

O relatorio global de disparidade de géneros do Forum Econdmico Mundial (FEM)
afirma que serdo necessarios, aproximadamente, 108 anos para que haja igualdade entre os
géneros, caso nenhuma medida para alterar essa realidade seja tomada. Trata-se de um processo
lento que necessita de encaminhamentos para a formulacdo de politicas que contribuirdo com a
extingdo das desigualdades de género (FEM, 2018). O empoderamento feminino pode
contribuir para a redug¢do desta disparidade. Segundo Melo (2012), as mulheres devem
inquietar-se com a situacdo de subordinagdo em que vivem, buscar conhecimentos e meios para
se empoderar.

O termo empoderamento feminino encontra-se no apice de sua utilizagdo, sendo
observado em diferentes contextos, até mesmo de maneira indiscriminada, em situagdes que
ndo envolvem aquisi¢cdo de poder, de fato (STROMQUIST, 1995). O conceito emancipatorio
do empoderamento feminino ¢ uma questdo que envolve acdes que resultam em mudancas
coletivas significativas, fomentando uma analise mais ampla dos direitos humanos e da justiga
social, além da identidade pessoal (STROMQUIST, 1995).

Observa-se a nivel mundial uma movimentagdo de empresas destinadas ao publico
feminino que desejam incorporar questdes de empoderamento feminino em seu discurso
organizacional (GREGORATTI; ROBERTS; TORNHILL, 2018). O tema discurso
organizacional ¢ bem amplo na literatura e remete a distintas perspectivas (COOREN, 2015).
Neste estudo, adotou-se uma perspectiva associada a mensagem que a organizacdo deseja
passar por meio das suas publicagdes em sites de redes sociais (SRSs). A mudanca no discurso
organizacional das empresas busca, além de uma nova estratégia corporativa, engajar seus
consumidores por meio dos SRSs (RAVAZZANI; MAIER, 2017).

1.1 Problema de pesquisa e objetivo

Os SRSs sdo considerados uma excelente ferramenta de visibilidade e amplificagdo de
voz para o debate sobre empoderamento feminino (LI, 2015). Destaca-se, nesse sentido, o
nucleo de inteligéncia do feminino, Think Eva, destinado a conexdo de marcas e suas
consumidoras com uma linguagem que busca refletir os desejos das mulheres da atualidade. De
acordo com o site Think Eva, em 2015, a empresa de cosméticos Avon, buscou, de forma global,
incorporar o tema empoderamento feminino em seu discurso organizacional.

Diante do cenario exposto, a seguinte pergunta de pesquisa foi estabelecida: Como a
empresa de cosméticos Avon incorporou questdes de empoderamento feminino em seu discurso
organizacional no SRS Facebook? O objetivo do estudo foi analisar a incorporacdo do tema
empoderamento feminino no discurso organizacional da empresa de cosméticos Avon em sua
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pagina no SRS Facebook. Este intento foi alcangado mediante uma abordagem qualitativa,
realizada por meio da triangulacdo de métodos analiticos a dados primarios e secundarios
coletados da pagina oficial da empresa Avon no SRS Facebook.

O estudo foi dividido nas seguintes se¢des, além desta introducdo: desigualdades de
género; empoderamento feminino; metodologia; andlises e discussdes; e conclusio.

2  REFERENCIAL TEORICO
2.1 Desigualdades de género

Para discutir as desigualdades de género, ¢ importante salientar a diferenca entre os
termos “sexo” e “género”. Ao primeiro termo, sexo, estdo relacionadas as caracteristicas
bioldgicas das mulheres e homens; e ao segundo, género, relacionam-se caracteristicas sociais
elaboradas historica e culturalmente sobre um corpo sexuado (FLORES-PEREIRA, 2012;
LANDERDAHL et al., 2013).

As disparidades de género existentes sdo sustentadas, principalmente, pela divisdo
sexual do trabalho, pela exclusdo das mulheres dos espagos de decisdo e poder, pelo controle
do corpo e sexualidade, além do direito de ir e vir das mulheres (LANDERDAHL et al., 2013;
LISBOA, 2008). Campos e Silva (2014) acrescentam a dissonancia na relacdo de géneros,
fatores como a remuneragdo, o reconhecimento e a possibilidade de ascensdo dentro das
organizagoes.

Mesmo com as transformagdes vivenciadas pelas mulheres ao longo dos anos, muitas
“ndo podem decidir sobre suas vidas, ndo se constituem enquanto sujeitos, ndo exercem o poder
e, principalmente, ndo acumulam este poder” (COSTA, 2004), apenas o reproduzem para os
homens, que de fato o detém. A dominacdo masculina ¢ disseminada na sociedade ha anos
(BARROS, 2015), internalizando na vida das mulheres maior preocupagdo com a constru¢ao
familiar que com a profissional, como se uma anulasse ou danificasse a outra (CAMPOS;
SILVA, 2014).

De acordo com o relatério global de disparidade de género do Forum Econdmico
Mundial, o Brasil encontra-se na 95* posi¢do em um ranking de 149 paises pesquisados em
2018. O pais regrediu vinte e quatro posi¢cdes se comparado com o relatorio de 2014 (FEM,
2018; WENTZEL, 2016).

Diante desta conjuntura de desigualdades, as mulheres devem reconhecer tal fato, sentir-
se incomodadas, pensar criticamente e desejar transforma-lo (MELO, 2012), sendo estas as
primeiras vertentes para o empoderamento feminino, discutido no proximo topico.

2.2 Empoderamento feminino

O empoderamento toma nog¢des emprestadas de diversas areas do conhecimento; tem
raizes nas lutas pelos direitos civis nos EUA, na década de 60, e no movimento feminista, na
década de 70 (CARVALHO, 2004; STROMQUIST, 1995). Ocorre “num contexto de mudanga
social e desenvolvimento politico, que promove equidade e qualidade de vida através de suporte
mutuo, cooperagdo, autogestdo e participagdo em movimentos sociais autonomos” (KLEBA;
WENDAUSEN, 2009). Para Horochovski (2006), o empoderamento acontece a partir do
momento que atores sociais conseguem tomar decisdes em questdes que lhes afetam, por meio
de sua voz e de suas agoes.

As desigualdades em variados contextos sdo alvos do empoderamento, que busca
desenvolver poder de voz e acdo a minorias, as suas vidas e as suas comunidades (OAKLEY;
CLAYTON, 2003; PINTO, 2011). O ato de desvendar as relacdes de poder faz parte do
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processo de empoderamento, que requer a constru¢do de uma subjetividade em que se permite
questionar o que foi instituido (KLEBA; WENDAUSEN, 2009).

Na perspectiva feminista, segundo Lisboa (2008), o empoderamento ¢ caracterizado
como um poder que da autonomia e valoriza as mulheres, garantindo-lhes o direito de ir e vir,
controle sobre seus corpos e sua sexualidade, além de representar um desafio as relagdes
patriarcais e ao poder dominante do homem. Com o empoderamento auténtico, “as mulheres
adquirirdo uma melhor compreensao de seu mundo, um senso mais claro de sua capacidade de
muda-lo e recursos para desenvolver influéncia” (STROMQUIST, 1995). Para Stromquist
(1995), gradualmente, as mulheres empoderadas poderdo alterar as relagdes de poder
tradicionais e redefini-las.

Costa (2004) destaca que o empoderamento feminino abarca a alteracdo radical dos
processos e estruturas que diminuem a posi¢ao subordinada das mulheres como género. Cabe
ressaltar que o empoderamento feminino ¢ um fendmeno nao-linear, ou seja, sem inicio e fim
delimitados, sem formulas ou modelos prescritos que ensinem a mulher a se empoderar, e que
ndo se obtém ou se d4 aos atores sociais, mas ¢ alcangado por eles proprios, sendo
essencialmente uma acao subjetiva (MARINHO; GONCALVES, 2016; PINTO, 2011).

Para Stromquist (1995), o empoderamento feminino ¢ um conceito sociopolitico que
envolve componentes cognitivos, psicologicos, politicos e econdmicos, indo além da
"participagdo politica formal" e da "elevacdo da consciéncia".

2.3 Componentes e niveis do empoderamento feminino

O empoderamento feminino, por seu cardter multifacetado, pode ser analisado em
diversos contextos e niveis. Segundo Stromquist (1995), uma defini¢do completa deste conceito
deve envolver componentes cognitivos, psicologicos, politicos € econdmicos.

O componente cognitivo refere-se a percepcdo das mulheres sobre sua condi¢do de
subordinacdo na vida publica e privada; a aquisi¢do de novos conhecimentos que destroem
velhas crengas que circundam as relagdes de género; e as necessidades de se fazer escolhas,
ainda que estas vao de encontro as expectativas culturais e sociais, garantindo-lhes autonomia
e interdependéncia dentro da familia e na sociedade como um todo (STROMQUIST, 1995).

O componente psicologico estd associado ao desenvolvimento de autoconfianca e
autoestima das mulheres para que possam agir tanto em nivel pessoal, quanto social,
melhorando sua condi¢do, bem como a énfase na possibilidade de éxito nos seus esforgos por
mudangas (COSTA, 2004; STROMQUIST, 1995). O componente econdmico envolve
atividades produtivas que permitem as mulheres certo grau de independéncia financeira,
“servindo ainda como apoio essencial ao componente psicologico” (MELO, 2012, p. 355).

O componente politico envolve a capacidade de analisar o “ambiente circundante em
termos politicos e sociais; significa também a capacidade de organizar e mobilizar para a
mudanga social” (STROMQUIST, 1995, p. 15), além de ser apoio fundamental ao componente
psicologico (SOUSA; MELO, 2009).

Além dos componentes supracitados, o empoderamento feminino pode ser classificado
em trés niveis. No nivel pessoal ou psicologico, o foco estd na emancipacdo dos individuos —
que sdo a unidade de andlise — assegurando autonomia, liberdade e mudanga do entendimento
sobre suas proprias forcas, conferindo-lhes autoconfianga (KLEBA; WENDAUSEN, 2009). O
nivel organizacional consiste em organizagdes (sociais, formais, comunitarias ou estruturas
mediadoras) oferecendo mecanismos para compartilhamento de tomadas de decisdes e da
lideranca, garantindo a coletividade e horizontalidade (HOROCHOVSKI, 2006; KLEBA;
WENDAUSEN, 2009). J4& o nivel politico ndo indica apenas o poder de votar, mas
principalmente o poder da voz e da agdo coletiva, implicando em maior participagdo no meio
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politico e ocupagdo de cargos de representacao e direcdo; ¢ o processo pelo qual os sujeitos de
uma comunidade desenvolvem ag¢des para atingir seus objetivos, definidos de maneira coletiva
(BAQUERO, 2012; LISBOA, 2008).

3 METODOLOGIA

Os aspectos metodologicos aplicados neste estudo versaram entre a analise qualitativa
e a analise documental. Segundo Minayo e Sanches (1993), a abordagem qualitativa permite a
aproximagao entre sujeito e objeto. Tem foco na analise de significados, habitos, atitudes,
crengas, opinides e valores. Para Zanella (2011), a analise documental envolve a investigacao
de documentos internos (da organizagdo) ou externos (0rgdos governamentais, institui¢des de
pesquisa, entre outras); pode ter natureza qualitativa ou quantitativa e faz uso de fonte de dados
secundarios. Dados secundarios sdo conceituados como aqueles dados que ja foram coletados,
tabulados, ordenados e, algumas vezes, ja analisados; enquanto que os dados primarios sdao
aqueles coletados diretamente com quem tem a informacao (ZANELLA, 2011).

No contexto desta pesquisa, considerou-se os dados publicados pela empresa Avon no
SRS Facebook como do tipo secundario. Os comentarios dos seguidores! da empresa Avon na
pagina oficial do SRS Facebook foram classificados como dados primarios, por ja
representarem a opinido dos envolvidos sobre um determinado tema.

Minayo, Assis e Souza (2005) recomendam que o roteiro para uma analise documental
defina quais documentos e de que tipo fardo parte da investigacdo. Nesse sentido, estabeleceu-
se como fonte dos dados a pagina oficial da empresa Avon no SRS Facebook. Todas as
postagens realizadas pela empresa em formato de imagem e video foram coletadas, de acordo
com o periodo pré-estabelecido (Quadro 1). Entende-se por postagem o ato de publicar uma
informacao em um sife de rede social (MASSUCHIN; TAVARES, 2016).

Buscou-se nas diferentes formas de representagdo das postagens apresentadas pela
empresa Avon no SRS Facebook observar a mensagem que a organizagdo desejava passar aos
seus seguidores. Nesse sentido, foi utilizada a técnica de andlise de discurso (SOUZA, 2014).
Para Minayo (2006), a analise do discurso envolve a reflex@o acerca das condi¢des de produgao
dos textos analisados. Acreditando-se ser uma abordagem ideal para o contexto desta pesquisa.

A perspectiva temporal do estudo foi do tipo corte transversal, por compreender trés
periodos no tempo, a saber (Quadro 1):

Quadro 1 — Distribui¢do temporal da coleta de dados

Inicio Término Pratica da empresa
26/06/2014 25/06/2015 Um ano antes da mudanca no discurso organizacional da empresa.
26/06/2015 25/06/2016 Um ano ap6s a mudanca no discurso organizacional da empresa.

Seis meses ap6és a consolidagio da mudanga no discurso
organizacional da empresa.
Fonte: Desenvolvido pelos autores (2019).

26/06/2016 30/01/2017

A data de 25 de junho de 2015 foi tomada como base das analises anteriores, posteriores
e apos a consolidacdo da nova estratégia organizacional da Avon. Segundo o site Think Eva
“em 2015, a Avon global trabalhou seu posicionamento de forma a incorporar o
empoderamento feminino em seu discurso de marca”. Inicialmente, os autores deste estudo
analisaram as publica¢des realizadas no SRS Facebook da empresa Avon no ano de 2015.
Identificou-se uma consideravel alteragdo no texto utilizado, formato e mensagens associadas
aos produtos da Avon entre os dias 25 de junho e 26 de junho de 2015. Estabelecendo-se assim
a data base para as andlises (um ano antes, um ano ap6s a mudanca e seis meses subsequentes
para analise da consolidagdo da estratégia corporativa).
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Como critério de inclusdo dos dados coletados, adotou-se o numero total de
engajamento dos seguidores da pagina oficial da empresa no SRS Facebook. Engajamento ¢
conceituado como a jungdo dos valores de reagdes, compartilhamentos, comentarios e
seguidores em uma rede social virtual (MASSUCHIN; TAVARES, 2016). Excluiu-se das
andlises aquelas postagens que ndo apresentaram engajamento (valor de engajamento igual a
zero). Com o objetivo de automatizar a coleta e a analise dos dados, utilizou-se o software
Netvizz v1.42 e posterior tabulagdo em planilha eletronica. Os resultados foram categorizados
em fotos e videos. Na sequéncia, as publicagdes com maior engajamento (as cinco maiores)
foram selecionadas para andlise. Os comentarios apresentados pelos seguidores em cada uma
das categorias (fotos e videos) foram analisados com base nos componentes do empoderamento
feminino, de acordo com Stromquist (1995).

Segundo Melo et al. (2007), para a andlise de dados secundarios, realiza-se a anélise
documental e para dados primarios a andlise de contetido. Destarte, os comentéarios dos
seguidores da pagina oficial da empresa foram analisados segundo a técnica de andlise de
conteudo. Segundo Bardin (2011, p. 42), a analise de conteudo ¢ “um conjunto de técnicas de
analise de comunicagdo visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producao/recepgdo destas mensagens”.
Cappelle, Melo e Gongalves (2003) consideram que a andlise de contetido ¢ adequada quando
o estudo busca identificar mensagens em uma comunicacdo dual, em um grupo restrito ou em
meios de comunicacdo em massa.

Zappellini e Feuerschiitte (2015) consideram que a combinagdo de diferentes métodos
de coleta de dados, distintas populacdes (ou amostras), diferentes perspectivas teoricas e
diferentes momentos no tempo, para consolidar conclusdes a respeito de um fendmeno que esta
sendo investigado se caracteriza como uma triangulagdo. Nesse sentido, o Quadro 2 foi
desenvolvido para detalhar a estrutura metodologica da pesquisa, associando as praticas
analiticas, abordagem e tipos de dados utilizados nas analises.

Quadro 2 — Estrutura metodologica da pesquisa

Abordagem Técnica analitica Tipo de dado
Qualitativa Analise documental Dado secundario

Qualitativa Analise de discurso Dado secundario

Qualitativa Analise de contetido Dado primdrio

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2019).

Minayo, Assis e Souza (2005, p. 12) observam que a triangulacao, ndo necessariamente,
deve ser associada a abordagens qualitativa e quantitativa, uma vez que ¢ considerada “uma
combinacdo e o cruzamento de multiplos pontos de vista; (...) o emprego de uma variedade de
técnicas de coleta de dados que acompanha o trabalho de investigagao™.

4 ANALISES E DISCUSSOES

O Facebook é o site de rede social mais utilizada no mundo e no Brasil, em 2018, foram
cerca de 93 milhdes de pessoas ativas diariamente (FACEBOOK, 2019). A proposta inicial do
SRS Facebook, em 2004, era a reunido de estudantes da Universidade Harvard, nos EUA. Com
a popularizagdo, em 2006, tornou-se a maior plataforma virtual para interacdo social;
oferecendo ferramentas para criagao de perfis, paginas e grupos, além de compartilhamento de
fotos, videos e links (ALMEIDA, et al., 2016; TAVARES; PAULA, 2013).

Com 130 anos de fundagio, a empresa de cosméticos Avon? cria e distribui produtos
que sdo vendidos por mais de seis milhdes de revendedores no mundo. Estd no Brasil desde
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1958 e o pais representa a maior operagdo da companhia. Em 2015, 60% de seus funcionarios
eram mulheres e foi nesse ano que a Avon global mudou seu posicionamento para incorporar o
empoderamento feminino em seu discurso organizacional. No Brasil, o Nucleo de Inteligéncia
do Feminino, Think Eva, ficou responsavel por esta mudanga, enfrentando as barreiras culturais
e o amadurecimento das discussdes de género no pais (THINK EVA, 2015).

A pagina da empresa Avon no Facebook conta com cerca de 21 milhdes de seguidores?
e as publicagdes sdo, em sua maioria, fotos divulgando os produtos. Desde que o discurso
organizacional incorporou questdes do empoderamento feminino e diversidade de género, nota-
se uma mudanca visual nos antincios publicados.

Antes deste posicionamento, como observa-se a esquerda da Figura 1, as imagens
levavam aos seguidores informacdes sobre o produto, ou seja, apenas cunho mercadologico
circundava a publicacdo; apds a mudanga de posicionamento (Figura 1 — lado direito), além de
venderem o produto, os anlincios trazem mensagens de empoderamento feminino, como forga
a mulher, explorar seu corpo, dentre outros, e utilizam uma linguagem visual mais forte, com
cores marcantes e formas distintas.

Figura 1: Campanhas publicitarias na pagina da Avon no Facebook
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Além da transfiguragdo do contetudo publicado — na arte digital e nos textos da legenda
—, percebe-se que em publicagdes* de fotos (Quadro 3), os comentarios dos seguidores seguem
um mesmo percurso independente da €poca destas publicacdes, ou seja, antes ou depois da
mudanga de posicionamento. S3o, em sua maioria, duvidas, elogios ou criticas ao produto
divulgado. Entretanto, nas publicagcdes de videos (Quadro 4), que conseguem transmitir mais
informagdes e mensagens além do cunho mercadologico, os comentarios evoluiram juntamente



com o tipo de publica¢do, sendo discussdes e reflexdes acerca das mensagens transmitidas pela
Avon.

Quadro 3 - Publica¢des da empresa Avon no Facebook em formato de foto

Publicagdes em Foto — Pagina Avon
2014-2015 2015-2016 2016-2017
(antes da mudanca) (ap6s a mudanga) (mudancga consolidada)
Lancamento de uma linha
de produtos:
. ~ “Se vocé ¢ daquelas que ndo
Divulgacio de um q 4
o - , . - tem tempo ruim quando o
produto: “Lip Crayon € o Divulgac¢io de um produto: o
. L . . - assunto ¢ sair bem
o | Unico batom lapis que o | “Se organizar direitinho todo ° . .
= . S . S | closudinha de casa vai amar
E | mantém a cor por horas E | mundo usa BB Cream, né 3 .
S X S ) . S | essa novidade. Chegou
< | nas suas 4 tonalidades < | meninas? #SintaNaPele -
s | = s £ | Mark., a nova marca da
S | lindas: Rose, Nude, S | Onde comprar? = .
&} o &} O | Avon, uma linha que abusa
Vermelho ¢ Pink. das cores e da ousadia
Data: 21/06/2016 Procure sua revended(;ra e
Data: 09/04/201 .
ata: 09/04/2015 #DeixeSuaMarca”
Data: 26/01/2017
Duvidas, elogios e criticas ao
produto, em sua maioria:
Duvidas, elogios e criticas
“Thm sou revendedora e aqui na aos produtos, em sua
minha casa tbm eu e minhas maioria:
, . . ree filhas estamos usando essa base,
Duvidas, elogios e criticas . « ;s
e por sinal show de bolas. Moro Ooola, ja estou amando
ao produto, em sua . v :
s . em Olinda. essa novidade da Avon, agr
maioria: L o
uma duvida... vai sair
« “Excelentes produtos!! Conheco esmalte hipoalergénico
Quero o Nude € 0 £5 Proct ¢ o P 8
Vermelho!!1” a anos. Minha maée era tbm?
& o & | revendedora Avon. Eu usava &
= = ianca. Uso /j. E S| “E tos estard
S | «O melhor batom de todos | S quando crllanc;a”Uso yj. E pra g | sses’prgdu 0s estaro
s os tempos. lancado pela £ | qualquer idade. £ | disponiveis na loja virtual?
g Avon Ir)ec:)mer(i do” p g g Nio tenho revendedora
o ’ O | “Vou comprar ... amoo 0s O | Avon no bairro onde estou
« , ” rodutos da avon! Tenho morando agora...”
Quanto ¢ (preco)? P . g
certeza g esse deve ser muito
« . bom também” “Avon poderia langar um
Faltou o malva que ¢ a . . .
cor mais bonita pena g nao carimbo delineador. Iria
. , ,, “Ta faltando base pra pele bombar!!!”
veio no catalogo”. : .
negra! Tem peles mais escuras
que essa ai... Pra pele branca “0Ola! Gostaria de ser uma
tem variedade, n6s também revendedora avon. Como
queremos bases com 0 N0sso fago?”
tom de pele... Nos também
consumimos maquiagem!”

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2019).

Nas publica¢des em videos (Quadro 4), € possivel notar que no periodo anterior ao da
mudanga de posicionamento (2014-2015), os comentarios eram exclusivamente sobre o produto
divulgado, j& que ndo transmitiam outras mensagens além do proprio produto; ja4 durante o
primeiro ano (2015-2016) da mudanca da Avon, os comentarios dividiam espago entre elogios,
duvidas e criticas aos produtos e manifestagdes sobre os assuntos abordados nos videos, como,
por exemplo, violéncia doméstica e independéncia financeira das mulheres.



Nos ultimos videos publicados (2016-2017), as mensagens transmitidas pela Avon
causaram ainda mais manifestagdes e reflexdes dos seguidores, sendo os comentarios, em sua
grande maioria, elogios e discussdes sobre os assuntos abordados pela empresa. As publicagdes
mais recentes abordam temas delicados e ainda pouco explorados de maneira auténtica pelas
marcas, como a diversidade de género, a diversidade racial e a pluralidade da beleza.

Quadro 4: Publicagdes da Avon no SRS Facebook em formato de video

Publica¢oes em Video — Fanpage Avon

2014-2015
(antes da mudanca)

2015-2016
(ap6s a mudanga)

2016-2017
(mudancga consolidada)

Promocgio: “A
campanha Loucas por
Batom esta de volta! O
batom iluminado vale

Divulga¢io de um novo
produto: “Sinta Na Pele o
novo BB Cream Matte Color
Trend | Avon Apresenta:

Divulga¢io de um novo
produto: “BB Cream Color
Trend e a Democracia da Pele |
Avon Apresenta:

os codigos e recebi
confirmacao por e-mail e
tudo que havia registrado
com sucesso. Nuca
recebi os prémios,
NUNCAAA! Tenho ate
hoje os codigos e os
batons. Liguei p 0800 e
eles dizem q meu cpf
nao aparece la.
Sinceramente nao
acredito mais!”

“Gosto muito da Avon,
principalmente maquiagem,
minha filha também, ela ta
gostando muito base. Gostei
da propaganda, ficou bem
legal, alegre, bonita e
interessante como a avon!!!”

“Sou apaixonada por
maquiagem Avon. E agora
base matte <3 gostaria de
saber o valor e se ela fica
sequinha.”

[=] AMm1 1 [=] [=]
rémios como viagens . Eu me orgulho, tu te orgulhas
s P & E | Uma Pele Maravilhosa com N1 T gurhas,
5 | para Nova York, maletas 5 S | ele se orgulha, nds nos
- . < | 0 BB Cream Matte Avon - , -
£ | de maquiagens, g ] £ | orgulhamos, vos vos orgulhais,
. Color Trend: tenha uma
O | smartphones e muito Q 1 O | TODES se orgulham.
. pele, use o BB Cream. o
mais. Compre, ache e Simples assim” Lacre também ¢ luta.
ganhe” P #SintaNaPele #Pride2016”
Data: 21/06/2016
Data: 25/04/2015 Data: 28/06/2016
. Elogios 2 campanha, em sua
Dividas sobre o produto e mai%) ria: P ?
. o elogios a campanha, em sua )
Dividas, criticas e A i
L maioria: « :
elogios sobre a 'Ah se o mundo evoluisse tanto
promoc¢io, em sua w quanto a comunicagdo da Avon
maioria: Estou adorando esta . <3 Maravilhosos! Parabéns!”
postura da avon de valorizar
- suas clientes em toda sua ~ .
“E verdade se compra um . . ) “Eu ndo consigo nem expressar
. diversidade de idade, o . ..
batom na revista loucas n . , direito minha felicidade em ver
género...o feminino esta
por batom ganha o batom - . uma empresa como a Avon
iluminado?” aparecendo de mancira mais adotando essa postura e essa
' forte e feminista!!! Essa S X ax
semana fiz questio de comunicag¢do. Parabéns nao dao
“Amo os batons AVON” q inh conta da beleza e da importancia
comprar uns produtinhos, o d Iha d s. aind
@ @ @ essa escolha de vocés, ainda
S | . o & | mesmo aconteceu com a & .
2 | “Eu achei foi 3 batons = ‘| mais nos tempos em que
= . = | propaganda que tratava de = . '
< | premiados na mesma < | L | . , < | vivemos.
5 S | género! O caminho € esse 5
g | promocao do ano £ | mesmol” £
S passado. Registrei no site S ) S “E tem gente que ainda acha que

esse tipo de representatividade e
visibilidade ndo ¢ algo
importante! 76 apaixonado”

“INCRIVEL!! E isso que a
sociedade e as marcas precisam
entender e colocar em pratica.
Representatividade, respeito,
visibilidade, inclusdo,
igualdade... E ves conseguiram
colocar tudo isso em uma
campanha linda, colorida,
divertida! Adorei! Parabéns,
Avon!”

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2019).



Os Quadros 3 e 4 elucidam como a Avon conseguiu causar reflexdo em seus seguidores
ao divulgar algum tipo de contetido no SRS Facebook. No préximo topico, sdo analisados os
comentarios dos seguidores da marca para verificar tragos dos componentes do empoderamento
feminino.

4.1 Componentes do empoderamento feminino no discurso da Avon no Facebook

O empoderamento feminino ¢ uma agao essencialmente subjetiva, sendo moldado para
cada individuo baseado em suas proprias experiéncias, histdrias, situacdo econdmica, idade,
entre outros, sem a existéncia de formulas ou modelos para que as mulheres se empoderem (LI,
2015; MELO, 2012). Destarte, a Avon, por meio de suas publicagdes no SRS Facebook, nao
ensina como se empoderar, mas transmite mensagens de mulheres empoderadas e grupos
minoritarios, observando-se as dimensdes que compdoem o empoderamento feminino.

Baseada no componente cognitivo, a Avon consegue instigar as mulheres sobre sua
condi¢do de subordinagdo e sobre padrdes que estdo internalizados ha séculos, tanto na esfera
publica como na privada (STROMQUIST, 1995), e se envolve em questdes que vao além das
expectativas culturais e sociais, exibindo um novo olhar sobre as relagdes e ideologias de
género, sexualidade, direitos legais, e outros (SOUSA; MELO, 2009). As seguidoras da pagina
da Avon no Facebook demonstram aprovagao e inquietacao com estas situagoes levantadas pela
empresa:

“Avon, parabéns! Tenho acompanhado o grande esfor¢o dessa empresa na equidade.
Isso refor¢a a importancia da luta por emancipagdo de todas as mulheres. A Avon
jogando duro!”

“A luta por respeito e igualdade ndo valerd a pena se nds mulheres continuarmos
aceitando as normas de uma sociedade machista e opressora. Se cada mae ensinar seus
filhos como devem tratar as mulheres e ndo fazer distingdo entre os filhos ai sim isso
mudard para melhor.”

“Parabéns pela campanha! Uma empresa de Maquiagem ¢ cosmética que foge do
obvio e mostra que ser mulher ¢ muito além de maquiagem. Obrigada!”

“Deixar de usar diversos tipos de roupa, seja ele na rua ou no trabalho, por assédio!!
Quando era pequena, ndo saia na rua, pra ajudar minha mae, por que isso era coisa de
menino... S6 eu ajudava ela com os afazeres domesticos, coisas de mulheres!!”

“Eu ja deixei de fazer tanta coisa pg sou mulher, principalmente quando eu era mais
nova e ndo nadava contra isso. Hoje eu tento ao maximo nunca nao fazer algo pq sou
mulher, mas algumas coisas a gente simplesmente ndo faz, por exemplo andar na rua
de noite. 4 gente desde que se conhece por mulher, sabe que € perigoso.”

Cada vez mais em suas campanhas, a Avon retrata a beleza em suas variadas formas —
raca, corpo e género — o que pode ser relacionado ao componente psicologico do
empoderamento feminino, com a exibi¢ao de autoconfianga e autoestima das mulheres em seus
anuncios. A marca transmite as suas seguidoras a possibilidade de refletir sobre incertezas,
adversidades e situacdes de risco, caracteristicas do componente psicolégico apontado por
Kleba e Wendausen (2009) e Sousa e Melo (2009).

“Avon assim como a Nextel arregagando as mangas e se posicionando na nossa luta.
Luta essa que ¢ de todos nos. Olhar pra dentro e ver que somos mais bonitos do que
nos impde diariamente marcas de cosméticos, revistas, a sociedade. Cada vez mais
temos que ser mais e mais autossuficientes na defini¢do do que ¢ bom ou ruim pra
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nds mesmos. A vida ¢ nossa, quem determina o que faz bem ou mal, o que ¢ bonito
ou feio, somos nds. Somos um. Parabéns pelo exemplo.”

“Meu Deus eu esperei 30 anos para me ver numa propaganda da Avon. Eu to
emocionada ¢ sério isso significa muito para n6s mulheres negras.”

“Parabéns, Avon pelas propagandas. O nosso Brasil ¢ um Pais de diversas ragas e
merece ter propaganda para todos os tipos de ragas.”

Faz parte da politica da empresa o incentivo as mulheres a revenderem seus produtos e,
com a mudanga de posicionamento, a Avon faz campanhas para atrair novos revendedores
baseada no componente econdémico do empoderamento. Observa-se essa pratica na divulgacao
do site para cadastro de novos revendedores: “Agora é mais facil atingir sua independéncia
financeira. Seja uma revendedora AVON e empodere-se. Agora o cadastro é 100% online, so
clicar aqui”. A dimensdo econdmica do empoderamento feminino exige que as mulheres
tenham a capacidade de envolvimento em alguma atividade que lhes possibilite certo grau de
autonomia financeira. A independéncia financeira da mulher ¢ observada como um pilar para o
componente psicologico (HOROCHOVSKI, 2006; SOUSA; MELO, 2009; STROMQUIST,
1995). As seguidoras da rede social da Avon comentaram suas experiéncias associadas ao
componente econdmico do empoderamento feminino nas seguintes publicagdes:

“Amo vender Avon, quando estava trabalhando era s6 minha renda extra e hoje depois
q tive neném precisei sair do trabalho, mas a Avon me acompanha desde sempre e
hoje ¢ minha renda principal, adoro essa proximidade com minhas clientes, posso
chama-las de amigas, parceiras me sinto feliz por fazer parte da beleza de tanta gente.”

“Eu gostei, ndo sei vc, mais adorei Avon e fazer novas amizades ter amigos como
clientes ¢ muito bom mesmo.”

“Sou revendedora AVON E gosto muito pois vendo, fago amizades, e minhas amigas
sentem satisfeitas com os produtos e pelo atendimento!!”

“Otima dica prima!!!! Ja vendi AVON, j4 tem muitos anos... anos atras e bota tempo

pra quem vende bem o lucro ¢ 6timo viu?”’

Nota-se que desde a mudancga do discurso organizacional, a Avon passou a publicar em
sua pagina no Facebook, videos e fotos que destacam mensagens além do cunho
mercadoldgico. Abordar temas como violéncia contra a mulher e mercado de trabalho por meio
de videos em sua pagina oficial no SRS Facebook, levaram as seguidoras da Avon a alguns
debates sobre politica e 0 meio social em que vivem. Observa-se a discussdo de temas que estao
presentes na dimensdo politica do empoderamento feminino e que possibilitam a capacidade de
organiza¢do e mobilizacdo para a mudanca social (STROMQUIST, 1995).

“A lei Maria da Penha parece ndo funcionar direito porque ela foi criada em um pais
muito justo na teoria e muito mais machista na pratica que ao invés de apoiar a mulher
faz ela se sentir culpada pela violéncia que softre.”

“Puxa, nunca tinha parado pra pensar nisso! E ¢ verdade, ja deixei de fazer muita
coisa por ndo me sentir segura, "simplesmente" por ser mulher. Ja deixei de sair, de
usar um determinado tipo de roupa porque poderiam mexer. Realmente, precisamos
falar sobre isso.”
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“Ganhamos um dia mas a batalha ainda ndo, mesmo com direitos iguais ainda fago
parte da estatistica da mulher com maior grau de instrugdo que recebe salario menor
que o colega de trabalho.”

A mudanga no discurso organizacional da Avon, além de instigar seus seguidores sobre
questdes que permeiam a sociedade atual, conseguiu também orgulha-los e agrada-los,
aumentando a identificacdo destes com a marca. Foi observado um consideravel nimero de
comentarios e reagdes positivas sobre o reposicionamento da Avon, como:

“Orgulho de fazer parte desta empresa, que busca a cada dia a valorizagdo feminina e
a independéncia financeira.. Orgulho de ser Avon”

“Parabéns Avon! Sinto orgulho de ser revendedora de uma empresa que empodera
suas clientes!”

“Sou revendedora gosto dos [produtos] e principalmente das causas que instituicao
defende”

“Que os olhares de todo mundo, possam definir o0 mundo com muito amor, paz,
respeito a adversidade e sem preconceito. Sempre gostei da marca Avon, mas devo
confessar que passei a admira-la, o que vai além e vale mais do que qualquer produto
que eu possa comprar. Parabéns Avon, pelo belissimo exemplo!”

“Feliz em ver uma marca tdo grande, se renovar, inovar, crescer. Parabéns por esta
nova fase e que sempre continuem assim .... ‘Magnificos’”

“Eu uso AVON, porque me orgulho em ser AVON. Obrigado por me reapresentar,
por reconhecer a pluralidade em que vivemos e por ser uma empresa realmente
humana”

Ressalta-se diante destas manifestagdes dos seguidores da pagina da Avon no SRS
Facebook, a capacidade de conexao e troca de ideais que a empresa proporcionou por meio da
sua mudanga de discurso. A oportunidade de conviver, fisica ou virtualmente, com pessoas fora
de suas comunidades, permite que elas vejam a si mesmas de novas maneiras (INTEL
CORPORATION, 2014), evidenciando problemas e vitérias que todas as mulheres podem
passar em algum momento de suas vidas.

As abordagens realizadas pela empresa Avon no SRS Facebook podem ser observadas
a luz dos componentes do empoderamento feminino: cognitivo, psicoldgico, econdomico €
politico. No componente cognitivo, foram transmitidas situa¢des que causam a indagacao das
mulheres sobre sua situacdo em relagdo aos homens e sobre padrdes que estdo internalizados
ha anos na sociedade. No componente psicologico, a Avon abordou questdes de autoestima e
autoconfianga da mulher. A independéncia financeira foi o principal foco que a Avon retratou,
baseando-se no componente economico. Mozdzenski, Silva e Tavares (2017) observaram que
a Avon tinha como principal politica a valoriza¢ao do esforgo individual de suas revendedoras
como forma de se “empoderarem”, sendo destacado como um processo de “individualiza¢ao
feminina”, mas que apds a campanha “Dona dessa beleza”, a empresa buscou o reconhecimento
do amplo e multifario publico feminino.

A abordagem dada pela Avon na dimensdo politica gerou questionamentos nas
seguidoras sobre leis € 0 meio social em que vivem. Levando-as a refletir sobre temas que até
entdo eram ignorados. Melo (2012) argumenta que o processo de empoderamento feminino
deve passar pela inquietude da mulher em relagdo as construgdes sociais vigentes e buscar
altera-las. Stromquist (1995) argumenta que o empoderamento feminino ¢ um conceito
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sociopolitico que envolve componentes politicos e econdmicos, indo além da "participagao
politica formal" e da "elevagao da consciéncia".

5 CONCLUSAO

E oportuno neste momento retomar a pergunta de pesquisa do estudo - Como a empresa
de cosméticos Avon incorporou questdes de empoderamento feminino em seu discurso
organizacional no SRS Facebook? Observamos que a empresa Avon trabalha,
majoritariamente, com o publico feminino e levou a luta pela equidade de género para o seu
discurso organizacional. Seguindo uma retérica que busca expor as desigualdades de género
em uma sociedade predominantemente patriarcal, € onde as minorias se apresentam sob uma
situagdo de subordinagdo, a Avon se fundamentou nos pilares do empoderamento feminino para
direcionar sua estratégia corporativa. Apesar do empoderamento feminino ser uma agao
subjetiva, as mensagens associadas aos produtos incentivavam a autonomia, a voz € a
valorizacdo das mulheres, no sentido de que elas compreendam os seus direitos.

O estudo demonstrou que a empresa alcangou os seus objetivos ao provocar o
engajamento de seus seguidores no SRS Facebook as causas propostas. Notou-se uma
consideravel modificagdo nas publicacdes da Avon em sua pagina no SRS Facebook apos a
mudanca de estratégia organizacional, tanto nos temas quanto na linguagem utilizada. Ademais,
percebeu-se uma tendéncia de crescimento nas publicagdes da empresa associadas a questdes
delicadas ligadas a grupos de minorias, como diversidades de género, ragas e pluralidade da
beleza. Os seguidores da marca, em sua maioria, lidaram com orgulho sobre tais publicacdes e
as reacdes no SRS Facebook aumentaram consideravelmente desde a mudanga de estratégia. A
visdo dos seguidores em relacdo a marca Avon mudou, passando de uma empresa que apenas
divulgava os seus produtos na rede social, para uma empresa que apoia as diversidades e divulga
os seus produtos se baseando nesse preceito.

Acreditamos que o estudo o traz contribui¢cdes em trés planos: académico, social e
organizacional. Para o plano académico, as tematicas empoderamento feminino e sifes de redes
sociais se apresentam como atuais e com ampla discussdo na academia (ALMEIDA, et al.,
2016; BAQUERO, 2012; CAMPOS; SILVA, 2014; LANDERDAHL, et al., 2013; LI, 2015;
MARINHO; GONCALVES, 2016; LISBOA, 2008; MELO, 2012; OLIVEIRA, ef al., 2015;
PINTO, 2011). No plano social, busca contribuir com o publico feminino, que faz uso de SRSs,
na compreensao critica sobre situagdes internalizadas na sociedade. No dmbito organizacional,
o trabalho aborda a tendéncia de grandes corporacdes em utilizar os sites de redes sociais para
engajar seus seguidores por meio de temas emergentes.

Este trabalho limitou-se a analisar as publicagdes realizadas apenas no SRS Facebook,
ndo verificando outros sites de redes sociais da marca. Sugere-se para trabalhos futuros a
observagdo de outros SRSs, uma vez que se observa uma tendéncia de migragdo de publicos
em determinados ambientes virtuais. Sugere-se ainda pesquisas que envolvam questdes de
mercado da marca; com um maior aprofundamento para verificar se a incorpora¢do do
empoderamento feminino no discurso organizacional da Avon influenciou nas vendas. Estudos
associados a reacdo do publico com a veiculacdo de discursos associados as diversidades e
empoderamento feminino em midias massivas, como a televisdo e o radio também podem ser
considerados relevantes na relagdo marca/meio de divulgagao.

Notas:

! As relagdes entre as conexdes dos usuarios, de carater ndo necessariamente reciproco, sio conhecidas como
“seguidos” e “seguidores” (RECUERO; ZAGO, 2009).

2 Dados da empresa em seu site oficial. Disponivel em: <http://www.avon.com.br/aavon/historia-da-avon.
Acesso em: 7 jul. 2019.
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* Dados coletados no dia 11/07/2019, na pagina oficial da marca no Facebook.

4 Foram analisadas as fotos e videos que mais engajaram os seguidores no periodo entre 26/06/2014 a 25/06/2015
(um ano antes da mudanga); 26/06/2015 a 25/06/2016 (um ano apds a mudanga); 26/06/2016 a 30/01/2017 (para
representar uma visao atual da empresa).
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