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RESUMO

Neste trabalho, sera discutido qual o papel do relagdes-publicas na criagao de ag¢des de
comunicagao organizacional e responsabilidade social que contribuam com o
desenvolvimento e transformacdo do cenario de violéncias de género, através do
entendimento de sua fungao politica como aproximador dos interesses da organizagao e
de seus demais publicos. Para compreender a importancia da abordagem das questdes
de género, sera apresentado todo o cenario por tras das violéncias de género, advindas
do sistema patriarcal nos quais estamos inseridos. Diante desse cenario, o objetivo dessa
monografia é investigar de quais formas a responsabilidade social e a comunicacgéo
organizacional se relacionam na minimizagdo das violéncias de género, além de
responder o problema de pesquisa: como a comunicagao organizacional pode ser um
meio eficaz de transformagao das questdes relacionadas as violéncias de género?. Para
isso, o método de pesquisa escolhido foi um estudo de caso da empresa Avon, por meio
de uma pesquisa descritiva. A partir da pesquisa, foi possivel chegar a conclusédo de que
guando a comunicag¢ao organizacional é trabalhada junto com a responsabilidade social
e alinhada com a identidade e missao organizacional, ela é efetiva na transformacgao das

questdes relacionadas as violéncias de género.

Palavras-chave: Responsabilidade Social. Comunicagdo organizacional. Violéncia de

género. Relagdes Publicas.



ABSTRACT

In the present study, the key role of public relations in the creation of actions of
organizational communication and social responsibility that contribute to the development
and transformation of gender violence scenario will be discussed, throughout the
understanding of its political role as a tool to bring the interests of the organization and its
public closer. It will also be discussed the whole scenario behind gender-based violence,
arising from the patriarchal system in which we are inserted, in order to understand the
value of addressing gender issues. Been given the scenario, the goal of this study is to
explore in which ways social responsibility and organizational communication are related
in minimizing gender violence, aside from answering the central investigation: how
organizational communication can be an effective means of transforming issues related
to gender violence? In this regard, the chosen research method is a case study of the
cosmetics company Avon and its activity in Brazil, throughout a descriptive research.
Regarding the research, it is possible to conclude that when social responsibility and
organizational communication have a cooperative relationship, being aligned with identity
and organizational purpose, it is effective in transforming issues related to gender

violence.

Key-words: Social Responsibility. Organizational communication. Gender violence.

Public Relations.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos tempos, muito por conta do grande acesso a informagao
proporcionado pela internet e midias sociais, discussdes acerca de questdes
relacionadas a mulher, como violéncia e desigualdade de género, tém ganhado destaque.
Apesar disso, as estatisticas acerca desses temas ainda séao preocupantes. O Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, através de seu estudo ‘Estatisticas de género
indicadores sociais das mulheres no Brasil mostra algumas delas: as mulheres se
dedicam aos cuidados de outras pessoas ou a afazeres domésticos 73% a mais que os
homens, as mulheres ganham 30,7% a menos que os homens, apenas 10,5% dos
assentos da camara de deputados e 39,1% dos cargos gerenciais sdo ocupados por
mulheres.(IBGE, 2018). Estatisticas resultantes de uma série de violéncias estabelecidas
de formas culturais e estruturais contra a mulher.

Diante disso, surgem cobrangas para que empresas, lideres de opinido e
influenciadores se posicionem e trabalhem a Responsabilidade Social dentro das
organizagoes, como forma de conscientizar, disseminar e contribuir com a transformagao
das questdes que cercam a sociedade. Por conta desse cenario, as organiza¢des tém
cada vez mais associado suas imagens a pautas sociais — dentre elas, violéncia de
género é uma das mais abordadas — e partir disso criam estratégias e agbes de
comunicagao organizacional direcionadas a estas questdes. Contudo, através dessas
estratégias, reproduzidas em campanhas institucionais, mercadologicas e internas,
muitas vezes se apropriam desse discurso somente para causar em seu publico uma
certa empatia e identificagdo com a marca e dessa forma, fortalecer sua imagem para
vender e lucrar mais.

Portanto, € importante que além de estratégia de fortalecimento de imagem e
venda, as marcas reconhegam suas responsabilidades na legitimagao e reprodugao
desses conteudos e adotem de forma verdadeira a missao de serem disseminadoras dos
discursos feministas, para que através das agdes de comunicagdo organizacional e
responsabilidade social, realmente contribuam com a equidade de género, de forma que

estas agbes tenham impactos significativos de transformacao na sociedade.
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Nesse sentido, se faz necessario identificar: como a comunicagao organizacional
pode ser um meio eficaz de transformacao das questdes relacionadas as violéncias de
género?

A partir do questionamento acima, enxergam-se duas hipoteses, a primeira é que
a comunicagdo organizacional € um meio efetivo de transformacdo das questdes
relacionadas as violéncias de género, quando atrelada a agbes de Responsabilidade
Social que sejam compativeis com a missao e cultura da organizagao, e a segunda, como
contraponto, € que as organizagdes utilizam da Responsabilidade Social como estratégia
de comunicagao organizacional apenas para atender cobrangas da sociedade, mas nao
contribuem de fato para a transformacédo das questdes relacionadas as violéncias de
género.

Diante disso, esta monografia possui como objetivo geral investigar de que forma
a Comunicacado Organizacional e a Responsabilidade Social se relacionam para a
minimizac¢ao das violéncias de género.

Para compreender os cenarios envolvidos por tras das questdes que norteiam
esse trabalho, no primeiro capitulo desta pesquisa serdo expostos 0s cenarios
relacionados as violéncias de género e para isso, serao apresentados os conceitos das
trés tipologias das violéncias, a partir da visdo de Johan Galtung: direta, estrutural e
cultural. Além do conceito de violéncia simbdlica de Bourdieu.

A partir do entendimento das tipologias de violéncia, na continuidade do capitulo,
sera discorrido sobre as formas nas quais essas violéncias acometem as mulheres, para
demonstrar que apesar das diversas conquistas alcangadas pelo movimento feminista, a
violéncia em todas suas tipologias, ainda se faz muito presente na sociedade. Ela
ultrapassa classes sociais, racas, ideologias e etnias, além de representar um abuso
fisico, emocional, psicolégico, econémico e sexual, de modo que pode afetar a saude,
destruir a autoestima, reduzir oportunidades, tirar direitos e além de tudo diminuir sua
participagao na sociedade.

Diante desse cenario, se faz necessario encontrar meios para minimizagao dessas
questdes e para tanto, no segundo capitulo, sera abordada a fungao estratégica e o papel

do Relagdes Publicas como profissional capaz de criar estratégias que contribuam no



12

enfrentamento das questdes apresentadas. J& que assim como cita Lattimore “as
relagbes publicas sao vistas como o esfor¢o planejado de influenciar a opinido publica,
geralmente por meio de comunicagao persuasiva.” (2012, pg.24). Portanto, possui um
papel estratégico no contexto socioldégico em que estamos inseridos, no qual pode
contribuir para a minimizagado das violéncias de género, utilizando do seu poder de
influéncia e persuasao.

Sabe-se que um dos meios que pode ser utilizados pelo Relagdes Publicas no
enfrentamento dessas questbes, é a comunicagao organizacional, que sera introduzida
na continuidade do segundo capitulo, a partir dos conceitos elaborados por Kunsch,
pioneira nos estudos dessa area da comunicagao.

Para finalizar o embasamento tedrico desta pesquisa, deve-se compreender a
relagdo da comunicagao organizacional com a responsabilidade social e como ela deve
ser utilizada de forma ética e transparente, alinhada com a cultura organizacional, o que
sera apresentado no terceiro capitulo.

Como forma de comprovar e entender a aplicagdo pratica das teorias
apresentadas, sera apresentado um estudo de caso, por meio de uma pesquisa
descritiva, das agdes de comunicagéo organizacional e responsabilidade social da Avon
compreendidas no periodo de janeiro de 2019 a novembro de 2020, com objetivo de
identificar as formas de contribuicdo no enfrentamento das violéncias, a partir da
observacgao sistematica dos materiais coletados no site institucional e das redes sociais

da marca e de veiculos de comunicagéo.
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2 CONTEXTO SOCIAL DAS VIOLENCIAS DE GENERO

Para que possa que se possa compreender a importadncia das organizacdes
trabalharem em suas comunicagdes e ag¢des de responsabilidade social as questdes de
género, se faz necessario apresentar o cenario histérico e atual das tipologias de
violéncia contra a mulher. “A violéncia esta presente quando seres humanos estdo sendo
influenciados de maneira tal que suas realizagbes atuais somaticas e mentais estao
abaixo das suas realizagdes potenciais.” (GALTUNG, 1969, p.168).

Falar em violéncia de género nao se limita a violéncia fisica, uma vez que sao das
mais variadas formas que a sociedade patriarcal oprime uma mulher. Para compreender
os tipos de opressao, deve-se entender as tipologias da violéncia, que segundo Johan
Galtung se divide em trés principais tipos: a violéncia direta, violéncia estrutural e

violéncia cultural.
2.1 TIPOLOGIAS DA VIOLENCIA

Johan Galtung (1969), foi o criador do tridngulo da violéncia que é comparado a
um iceberg, uma vez que a violéncia direta, que é a mais visivel e falada, é apenas a
ponta desse iceberg e a violéncia cultural e estrutural representam sua maior parte, mas
que néo é tao visivel por ficar submersa, ou seja, esses tipos de violéncia ndo sao tao

perceptiveis ou tdo comentados, mas ainda assim tem impactos significativos.

FIGURA 1 - O “TRIANGULO DA VIOLENCIA” DE GALTUNG

Visivel

Viol&ncia direta

Violéncia estrutural

Violéncia Cultural

Invisivel

Fonte: Elaboracgéao prépria, 2020
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Indo mais a fundo em cada uma das tipologias de violéncia, a violéncia direta é
definida como uma acéo violenta praticada por um ou mais individuos direcionada a uma
vitima. A acdo violenta pode ser agressao fisica, como também agressido verbal,
psicolégica e/ou sexual, como ameacas, xingamentos, abuso de poder e assédio. A

organizagao mundial da saude (OMS) define a violéncia direta como:

uso intencional da forga fisica ou poder, ameagado ou efetivo, contra a si
mesmo, outra pessoa ou contra um grupo ou comunidade, que resulte em
ou tenha uma alta probabilidade de resultar em ferimentos, morte, dano
psicolégico, deformagdes ou privacao”. (KRUG et al., 2002, p. 5).

Assim como definido pela OMS, a violéncia direta vem a partir de uma acéao
intencional e premeditada, que estabelece claramente uma relagdo entre agressor e
vitima, na qual ha uma assimetria de poder. Como dito anteriormente, esse tipo de
violéncia é o mais visivel e perceptivel, portanto existem diversas formas de combate a
uma ocorréncia de violéncia direta, a maioria sdo puni¢des pré-definidas por leis, como
prisdo ou multas, que tem como objetivo desencorajar aqueles que pretendem praticar
tais atos.

Agora, quando fala-se em violéncia estrutural, entende-se que essa tipologia faz
parte de um processo e nao de uma acao efetiva, diferentemente da violéncia direta.
Portanto, a violéncia estrutural ndo parte de um sujeito especifico, mas sim de um
conjunto de estruturas do sistema politico e econémico de uma sociedade.

A violéncia estrutural € compreendida como a desigualdade nas oportunidades de
vida, a partir de uma ma distribuicdo de poder e compartiihamento de recursos, o que
implica em injusticas, discriminagdes, exploragdes, opressdes e na marginalizagao
(GALTUNG, 1969). Essa tipologia de violéncia gera falta de acessibilidade a servigos
basicos como saude e educagao, negando assim direitos e satisfagdes basicas aos que
nao sao beneficiados pelas estruturas da sociedade.

A Ultima tipologia da violéncia € a violéncia cultural, definida por Galtung (1990)
pelos aspectos culturais de uma sociedade - como a ideologia, religido, arte, costumes
etc. - e que ndo necessariamente aparecem como responsaveis pela violéncia, seja direta

ou indireta, mas sim que legitimam e justificam tais.
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A violéncia cultural faz com que a violéncia direta e estrutural aparega, ou mesmo
seja sentida como correta — ou a0 menos nao errada. Assim como a ciéncia
politica trata de dois problemas — o uso do poder e a legitimag&o do uso do poder
— os estudos da violéncia sdo sobre dois problemas: o uso da violéncia e a
legitimagéo desse uso (GALTUNG, 1990, p. 291).

Entre todos os tipos de violéncia, a violéncia cultural € a considerada a menos
perceptivel, a mais indireta e a que mais pode durar através do tempo. Isso porque ela
faz parte das crencgas dos seres humanos, podendo estar até mesmo na linguagem e por
isso, sao extremamente sutis e complicadas de serem enxergadas.

Tendo em vista esse conceito, entende-se a aproximagao da violéncia cultural com
a violéncia simbdlica, conceito proposto por Bourdieu (2014), que diz que a violéncia se
manifesta a partir de lagos inconscientes entre quem comete o ato violento e quem sofre
da violéncia, ja que legitimados pela cultura, ndo percebem determinados atos
dominadores como violentos. Assim como acontece com a violéncia cultural, a violéncia
simbdlica so é possivel ser compreendida com a quebra de diversos aspectos superficiais
e imergindo nos aspectos mais profundos e menos perceptiveis da violéncia, o que gera
dificuldade em seu entendimento.

No contexto de violéncia na visdo de Bourdieu (2014), as hierarquias sociais sao
tratadas com naturalidade, ja que a sociedade é totalmente configurada a partir delas. Ou
seja, todas as produgdes e estruturas simbdlicas, advém dos interesses de grupos que
estdo no topo da hierarquia, o que faz com que tais interesses sejam colocados acima
de todos os outros, gerando assim uma dominagéo das hierarquias de poder acima dos
grupos sociais que nao estdo no topo dessa hierarquia. Essa dominagdo € um
mecanismo para o fortalecimento do poder simbdlico.

A partir da dominacdo dos interesses pelas estruturas de poder, opressao,
exploracao e desrespeito contra determinadas comunidades, séo violéncias que podem
ser advindas de determinado interesse, que ao ser colocado como interesse universal ou
senso comum, se torna aspecto de uma cultura e por isso, passam a serem considerados
normais. Ou seja, a cultura pode estabelecer uma pratica discriminatéria que de forma

indireta, atinge e violenta determinados grupos (AMARAL, 2015).
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E importante ressaltar que a violéncia esta na forma na qual os individuos utilizam
dos costumes e crengas para excluir interesses de grupos fora da hierarquia de poder e
ainda, justificar e legitimar atos violentos (diretos ou indiretos), de modo que o peso do
ato seja minimizado e ndo nos costumes e crengas em si.

Galtung (1990) também evidencia que é importante evitar a generalizagdo quando
fala-se em culturas com aspectos violentos, uma vez que dificiimente uma cultura inteira
sera violenta. Portanto, o ideal € sempre dizer que “o Aspecto A da cultura C é um
exemplo de violéncia cultural” a estereotipos culturais como “a cultura C é violenta”.
(GALTUNG, 1990, p. 291).

Conclui-se que as trés tipologias da violéncia se relacionam e existem casos
em que as trés estardo presentes e outros em que néo.

As grandes variaveis da violéncia podem ser explicadas facilmente em fungao da
cultura e da estrutura: violéncia cultural e estrutural causam violéncia direta, e
empregam como instrumentos atores violentos que se rebelam contra as

estruturas e se apropriam da cultura para legitimar o uso da violéncia (GALTUNG
2004, p. 2, 1969).

Isso significa que dificilmente sera possivel combater as violéncias diretas, que
sdo mais impactantes na sociedade, no que se trata de visibilidade e comogé&o, enquanto
nao se olhar para as violéncias estruturais e culturais, uma vez que sao elas quem dao

forga e justificativa a violéncia direta.

2.2 VIOLENCIAS DE GENERO

A partir do entendimento das tipologias de violéncia, pode-se analisar a forma na
qual essas violéncias se aplicam nas questdes de género e na sociedade patriarcal. Ao
falar-se em patriarcado, entende-se que ele é considerado a grande base da sociedade
atual e passada e pode ser compreendido como a atribuicdo de autoridade e privilégios
ao homem, de modo que ele seja colocado como um ser superior as mulheres, seja em
ambiente domiciliar ou em outros aspectos como a legislacao, cultura e politica.

Ou seja, a partir do sistema patriarcal em que vivemos, entende-se que os homens
dominam as estruturas de poder da sociedade, por estarem em uma posicao de privilégio

nas hierarquias sociais. A partir do contexto apresentado sobre violéncia simbdlica,
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conclui-se que toda a estrutura e cultura social foi pautada em seus interesses, o que faz
com que as necessidades e interesses da mulher, que nao faz parte dessa hierarquia,
fossem totalmente excluidos.

O sistema patriarcal € responsavel pela maioria das violéncias sofridas pelas
mulheres. Sao inumeras as violéncias diretas, estruturais e culturais que as afligem. Esse
sistema esta tdo enraizado que por mais que diversas conquistas sejam alcangadas pelo
movimento feminista, a luta e as questdes acerca disso sdo constantes e crescentes.

Historicamente, identifica-se uma maior apropriacdo pelos homens do poder
politico, do poder de escolha e de decisao sobre sua vida afetivo-sexual e da
visibilidade social no exercicio das atividades profissionais. Este € um processo
que resulta em diferentes formas opressivas, submetendo as mulheres a relagbes
de dominagao, violéncia e violagdo dos seus direitos. Poder e visibilidade sao
construtos histdricos, determinados na e pelas relagées sociais. (OLIVEIRA,;
SANTOS, p. 1, 2015).

Os homens exercem opressado as mulheres mesmo que de forma inconsciente,
pois desde 0 momento em que nascem ja sao colocados em seus papéis de dominantes,
com papéis importantes, além de usufruirem de diversos privilégios que muitas vezes
implicam em dificuldades para as mulheres. Como exemplo, vemos que a grande maioria
dos meninos tem costume de brincar com objetos que remetem a grandes cargos e que
exigem inteligéncia e for¢a, enquanto as meninas sdo incentivadas a brincar com objetos
gue as incentivem a serem boas méaes e donas de casa, como bonecas e utensilios de
cozinha.

Essa constru¢cdo do papel da mulher e do papel do homem na sociedade, é
viabilizada por todo sistema patriarcal, na qual o homem organiza e dirige
majoritariamente a vida social. (OLIVEIRA; SANTOS, 2015). De modo que as violéncias
estruturais e culturais se sobressaiam cada vez mais e a desigualdade de género fica

cada vez mais notavel.

Com o aumento da desigualdade social e a intensificagdo da exploragao da
classe trabalhadora, aprofunda-se a situagdo de dominagéo-exploragéo sobre a
mulher. Assim, podemos afirmar que o sistema do capital articula exploragao do
trabalho com dominagéo ideolégica e se apropria da logica e valores do sistema
patriarcal. (OLIVEIRA; SANTOS, p. 1, 2015).
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Desse modo, compreende-se que as imposi¢des relacionadas ao papel da mulher
na sociedade e a diferenga nas quais sdo construidas as relagdes, justificam o cenario
de desigualdade de género atual.

Um exemplo disso € o fato de que os salarios das mulheres séao inferiores aos dos
homens até hoje, a grande maioria dos cargos de geréncia sdo ocupados por homens,
além do fato de que o acesso ao trabalho também ndo é o mesmo. Uma vez que as
mulheres sao ensinadas a focar muito mais em seus relacionamentos e familia, enquanto
0s homens assumem o protagonismo no trabalho e em diversas situagdes. A exploragéo
da mulher nao fica somente no ambito profissional. Segundo Saffioti (2004, p.106),

A dominagao-exploragao constitui um Unico fendmeno apresentando duas faces.
Desta sorte, a base econémica do patriarcado nao consiste apenas na intensa
discriminagao salarial das trabalhadoras, em sua segregag¢ao ocupacional e em
sua marginalizagdo de importantes papéis econémicos e politico-deliberativos,

mas também no controle de sua sexualidade e, por conseguinte, de sua
capacidade reprodutiva.

E devido ressaltar, que usando a interseccionalidade como critério de analise, o
cenario se agrava ainda mais. Uma vez que mulheres pretas e periféricas s&o ainda mais
negligenciadas e desvalorizadas no mercado de trabalho, além de serem
hipersexualizadas desde o periodo colonial e com isso s&o as maiores vitimas de
violéncia sexual no pais. A partir disso, mulheres brancas sao discriminadas pelo fato de
serem mulheres, no entanto sdo mais privilegiadas estruturalmente por serem brancas
(RIBEIRO, 2019).

Outras questdes dentro da violéncia cultural podem ser abordadas, como por
exemplo a pressao estética advinda das sociedade sobre as mulheres, na qual cobra-se
que as mulheres estejam sempre “femininas”, com cabelos impecaveis, unhas feitas,
roupas adequadas e o pior, com o corpo no padrao imposto.

Todo esse cenario de violéncias estruturais e culturais, € usado para legitimar as
violéncias diretas contra a mulher, que sdo inumeras. Mesmo quando a mulher consegue
ultrapassar as estruturas da sociedade e ter uma posicao formal no mercado de trabalho,
ela esta sujeita a passar por situagdes de violéncia no ambiente organizacional, assim
como mostram diversos relatos de assédio moral ou sexual, além de desvalorizagoes,

pelo simples fato de ser mulher.
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Outro ponto critico quando se trata de violéncia direta contra a mulher, séo os
inumeros casos de violéncia fisica, psicolégica e sexual. Que hoje contam com leis que
contribuem para a minimizagdo desses casos como a Lei Maria da Penha’, Lei do
Feminicidio? e a Lei de Importunagéo Sexual.

A partir das questdes apresentadas acima, compreende-se a necessidade de
debater o cenario atual que envolve as violéncias de género, além de politicas e agdes
gque contribuam para a minimizag&o dessas questdes, de modo que seja possivel abragar
todos os recortes de género, classe, ragaletnia presentes na sociedade, e assim

finalmente seja estabelecido um cenario de equidade.

" Lei sancionada em 7 de agosto de 2006, que estabelece mecanismos para proteger a mulher da violéncia (fisica,
moral e psicoldgica) doméstica e familiar. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2004-
2006/2006/1ei/111340.htm Acesso em 28 maio 2020

2 Lei sancionada em 9 de margo de 2015, que determina penalizagdes maiores e mais duras a casos dehomicidio da
mulher pelas condi¢des do sexo feminino. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-
2018/2015/1ei/113104.htm Acesso em 28 maio 2020
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3 RELAGOES PUBLICAS E SUA FUNGAO ESTRATEGICA

A mudanga do cenario apresentado acima se faz cada vez mais necessaria e
latente e o Relacdes-Publicas possui o desafio de colaborar com a conscientizagao e
execucdo de medidas que visam o desenvolvimento da diversidade e da sociedade em
geral. Para entender o real papel das Relagbes Publicas na sociedade, precisa-se

entender a definicdo da profissdo em questao.
3.1 FUNCAO POLITICA

Segundo Simdes (1987), as Relagbes Publicas se tratam de um processo
pluridimensional de interagdes das organizagdes com seus respectivos publicos,
processo esse que é considerado abrangente, pois envolve diversos fatores, tanto
internos como externos, assim como as relagbes que s&o iniciadas tanto pela
organizagao, como pelos seus publicos.

Segundo a Associagado Brasileira de Relagdes Publicas, a fungdo do Relagdes
Publicas é “a atividade e o esforgo deliberado planejado e continuo que visa estabelecer
e manter a compreensao mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os publicos
aos quais esteja diretamente ou indiretamente ligada.” (SIMOES, 1995, p.82).

As funcodes do relagdes publicas estao totalmente atreladas a ideia de mutualidade
na comunicacao, ou seja o real estreitamento do relacionamento entre a organizagéo e
seu publico alvo, buscando assim o bem comum, gerando uma aproximagao entre o
interesse publico e privado (GRUNIG, 1992).

Com isso, o profissional de Relagbdes Publicas tornou-se de suma importancia
para equalizar os esforcos cada vez mais latentes na pratica de melhorias sociais. E esse
papel, de aproximador dos interesses Publicos e privados e, consequentemente, da
construgao da opiniao publica que faz com que seja essencial uma comunicagao ética e,
€ a partir disso, que o termo mutualidade ganha destaque no cenario comunicacional.

Nesse papel, de mediador e equalizador das causas organizacionais, a discussao
sobre a ética das Relagdes Publicas torna-se essencial, tanto para o mercado quanto

para a sociedade.
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Uma das formas para o Relagdes Publicas conquistar um bom desempenho nessa
funcado idealista e politica, € usar uma comunicagao bidirecional, para realmente
contribuir para resolugcao pacifica e eficiente dos conflitos dos diversos grupos da
sociedade, sempre visando o interesse publico. Nessas condigbes, o RP assume uma
funcdo de condutor para uma sociedade progressista e pluralista. (GRUNIG; WHITE,
1992)

Nado se pode falar em equalizagcdo dos interesses publicos e privados sem
mencionar a “norma da reciprocidade generalizada” de Gouldner (1960) que reflete o
dilema da desigualdade de poder. A norma da reciprocidade estabelece motivos para o
retorno dos beneficios mesmo quando as diferencas de poder convidam exploragdo. A
norma realiza a tentativa de resguardar as pessoas que possuem poder contra as
tentagdes do seu proprio estatuto. (GRUNIG; WHITE, 1992).

De forma resumida, a norma assume que todas as partes envolvidas no
relacionamento da organizacao e sociedade irdo tratar de forma reciproca suas agoes,
buscando um relacionamento justo, mesmo em um cenario de desigualdade de poder. E
€ justamente esta, a funcdo de um Relagdes Publicas que realmente busca por
progressos sociais, além do lucro organizacional.

Ao entender o contexto de normas e fungdes que regem um profissional de
Relagdes Publicas, podemos conectar esses preceitos com a necessidade de
posicionamento dos integrantes deste mercado em trabalhar em fungéo da equidade de
género dentro das organizagdes, afinal, ha uma necessidade advinda da sociedade para
que as lutas do movimento se tornem de cunho privado e de resposabilidade, também,
das empresas e grandes corporagoes.

Comunicar e defender a causa, apenas, torna-se pouco diante da pressao popular
por agdes efetivas de solugéo. Por isso, a implementagéo de processos que resultam
na maior equidade de género nas organizagbes e contribuem no enfrentamento das
violéncias de género da na sociedade, tornam-se de responsabilidade do Relagdes
Publicas, como guardido do relacionamento mutuo e progressista.

Com o passar do tempo, as atitudes progressistas se fundiram com a cultura

organizacional e profissionais de Relagdes Publicas. A consequéncia desse processo foi
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a naturalizagao dos discursos feministas e de outras lutas sociais dentro da comunicagao
organizacional.

Portanto, o papel do relagbes-publicas € colaborar para que as organizacdes
conduzam suas agdes a partir de um processo de comunicagado de mao dupla, na gestao
de relagdes que respeitem a interculturalidade e também a diversidade, de modo que o
discurso adotado esteja alinhado a sua postura diante da questdo social que apoia, o

que gera valor para o profissional, para a organizacgao e a sociedade. (MIRANDA, 2019).
3.2 RELACOES PUBLICAS TRABALHANDO COM COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Apods a revolugédo industrial, no século XIX, a expansao das empresas a partir do
processo de industrializagao, fez com que surgisse nas organizagdes a necessidade de
buscar por novas formas de se relacionar e se comunicar com seus publicos de interesse,
assim como cita Kunsch:

As mudangas provocadas com o processo de industrializagdo obrigaram as
empresas a buscar novas formas de comunicagdao com o publico interno, por
meio de publicagbes dirigidas especialmente aos empregados, e com o publico

externo, por meio de publicagdes centradas nos produtos, para fazer frente a
concorréncia e a um novo processo de comercializa¢do. (2009, pg. 52).

Diante desse cenario, nasce a comunicagao organizacional, que passa a ter um
papel muito mais importante e estratégico nas organizagdes e que possui o proposito de
estabelecer um relacionamento e facilitar o intercambio e fluxo de informagdes entre
publicos de interesse e organizacao.

Ao falar sobre o propdsito da comunicagédo organizacional, € possivel identificar
uma semelhanca com a definicdo das Relacdes Publicas, o que define a relagcado entre
ambas.

A area de relagdes publicas é responsavel por planejar e gerir a comunicagao nas
organizagoes. Ela avalia os comportamentos institucionais e dos publicos, através de
pesquisas de opinido publica, auditoria social e auditorias de imagem (KUNSCH, 2008,
pg. 229), para que assim, possa identificar os interesses de ambas as partes e a partir

disso, tracar a estratégia de comunicagao.
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Enquanto a area de Relagdes Publicas busca instituir, através da comunicagao
organizacional, o equilibrio de interesses da organizacao e os interesses especificos de
cada um dos seus publicos (CARISSIMI, 2001), é importante compreender que a
comunicagao organizacional se trata de um processo muito mais amplo, dinamico e que
deve ser integrado, uma vez que compreende a comunicagdo mercadoldgica,
comunicagao institucional, comunicagdo interna e comunicacdo administrativa
(KUNSCH, 2003, p.149), temas que serao aprofundados na continuidade desta pesquisa.

Portanto, apesar das similaridades e interconexbes entre as areas, “a
comunicagao organizacional deve ser entendida, sobretudo, como um fenémeno que
ocorre nas organizagdes com toda uma complexidade de processos. Os Relagbes
Publicas lidam com a gestédo desses processos” (KUNSCH, 2008, pg. 229).

Além dos conceitos apresentados acima, o profissional de Relagdes Publicas,
segundo Kunsch (2003, p.100), é responsavel por quatro fungdes: administrativa,
estratégica, mediadora e politica.

A fungao administrativa tem como objetivo viabilizar a integragao e o dialogo entre
as partes da organizacao, "fazendo as articulagdes necessarias para maior interacdo
entre setores, grupos, subgrupos, etc.” (KUNSCH, 2003, p.100).

A fungdo estratégica tem como propédsito posicionar a organizagao, a fim de
promover a identidade organizacional perante a sociedade, através da misséao, visao e
valores e assim construir a imagem institucional. Além disso, segundo Kunsch (2003,
p.103), os estrategistas também s&o responsaveis por identificar os problemas e
oportunidades relacionados a construgdo dessa imagem, avaliando de quais formas o
comportamento dos publicos e da opinido publica podem afetar nos negdcios.

A funcdo mediadora é a funcdo na qual o profissional de relagdes publicas
estabelece e viabiliza a relagdo e o diadlogo entre organizagcdo e seus publicos de
interesse. Kunsch cita que “nao se trata, no caso da fungédo mediadora, simplesmente de
informar, prestar informagdes, mas de praticar a comunicacao no seu verdadeiro sentido
etimoldgico” (2003, p. 103).

Por fim, a funcéo politica, na qual os Relagdes Publicas tém o papel de lidar com

as relagdes de poder que sao formadas dentro de uma organizagdo, bem como com a
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administracéo de possiveis controvérsias, crises e conflitos sociais que podem acontecer
no ambiente. (KUNSCH, 2003, p.109).

Com isso, identifica-se que o perfil multifacetado do profissional de Relagdes
Publicas e sua caracteristica estratégica com uma visdo sistémica da comunicagéo
organizacional, faz com que ele se torne o melhor preparado para assumir a gestao da
comunicagao integrada. “Relagdes Publicas € a esséncia da comunicagao organizacional

e a sua pratica pode trazer um somatorio para a organizagao.” (SILVEIRA, 2007, p. 08).
3.2.1 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A comunicagdo mercadoldgica € responsavel pela divulgagdo dos produtos e
servicos prestados pela organizagdo, para assim gerar vendas e consequentemente
lucro. “Ela estd vinculada ao marketing de negdcios, a propaganda comercial, a
promogao, as feiras e exposig¢des, ao merchandising, a demonstragao e a outras praticas
que utilizam mensagens persuasivas. (KUNSCH, 1999, p. 76) .

Complementando a definicdo acima, Galindo, (2012, p. 96), cita:

(...) comunicagdo mercadologica € a produgado simbdlica decorrente do plano
estratégico de uma organizagdo em sua interagdo com o mercado, constitui-se
em uma mensagem multidirecional elaborada com conteudos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator
gerador as ambiéncias socioculturais e tecnolégicas dos seus publicos de
interesse e dos meios que lhe garantam o relacionamento continuo, utilizando-se

das mais variadas formas e tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais
previstos no plano.

Desse modo, a comunicagao mercadoloégica contempla as agdes desenvolvidas
pela organizagao para se colocar numa posicao favoravel no mercado, através do reforco
da imagem das marcas, produtos e servigos (SILVEIRA, 2007, pg. 02).

3.2.2 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

A comunicagdo institucional € responsavel pela construcdo da imagem da
organizagao, tem como fungao implantar uma identidade corporativa positiva e que seja
baseada nos principios relacionados a missao, visao, valores e filosofia organizacional.
(KUNSCH, 2003).
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E a comunicagéo institucional que ira desenvolver a verdadeira personalidade da
organizacao, de modo que os publicos criem uma identificagdo com ela, para assim criar
uma imagem corporativa positiva e consistente.

Para estabelecer a comunicagao institucional, existem algumas ferramentas que
podem ser utilizadas: assessoria de imprensa, jornalismo empresarial, relagdes publicas,
editoragdo multimidia, a imagem corporativa, propaganda institucional, marketing cultural
e o marketing sensorial. (KUNSCH, 2003).

Fazer comunicagao institucional implica conhecer a organizacao e compartilhar
seus atributos (missdo, visao, valores, filosofia e politicas), e ndo uma simples
divulgagado institucional e de marcas. Portanto, é algo complexo, e as
organizagdes terdo de se valer de estratégias e politicas bem definidas de
comunicagéo, delineadas e planejadas estrategicamente pela area de relagbes
publicas, numa perspectiva de comunicagao integrada. (Kunsch, 2003, p. 165)

E muito importante que a comunicacao institucional reflita a verdadeira identidade
organizacional, de modo que esteja alinhada com as estratégias e filosofias da
organizagao. Além disso, conforme cita Silveira, essa area da comunicagao esta ligada
“ao reconhecimento da amplitude e importancia do papel social que a organizagéo
desempenha na comunidade onde atua e desenvolve ag¢des planejadas com vista ao

bem-estar social, atrelados ao lucro social e consequentemente financeiro”. (2003, p. 2)
3.2.3 COMUNICAGAO INTERNA

A comunicacgéo interna € aquela que se estabelece através da comunicacao entre
a administragdo com os colaboradores e vice-versa (KUNSCH, 2003), de modo que
proporcione a integragao entre interesses da organizagao e funcionarios.

Segundo Beraldo (1996), a comunicagao interna possui um papel estratégico no
sucesso das organizagdes pois tem impacto nos resultados do negocio, na humanizagéo
das relacdes de trabalho e na consolidacéo da identidade da empresa com seus publicos.
A comunicagao interna é indispensavel, uma vez que ¢é através dela que as informacgdes
estratégicas sobre a organizagao seréo disseminadas. Segundo Kunsch:

Uma comunicagdo interna participativa, por meio de todos os instrumentos
disponiveis (murais, caixa de sugestdes, boletins, terminais de computador,
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intranet, radio, teatro etc.), envolvera o empregado nos assuntos da organizagdo
e nos fatos que estdo ocorrendo no pais e no mundo. (2003, p. 156)

E mais do que manter os funcionarios inteirados, a comunicacgao interna tem
objetivo de disseminar a cultura organizacional, que é definida por Thévenet (1989) como
o conjunto de hipéteses que estruturam a generalidade dos comportamentos da gestao
da empresa. Ou seja, se trata das crengas, valores, praticas e principios da organizagao.

Quando a comunicagao interna cumpre seu papel e dissemina a cultura
organizacional de forma positiva, ela causa sensacédo de pertencimento, melhora o
ambiente organizacional e cria um vinculo entre organizagéo e funcionario, o que logo
influencia na produtividade, engajamento e desenvolvimento do colaborador, trazendo
assim melhores resultados para a organizacéo.

Além disso, uma vez que o funcionario esta feliz com a organizagdo na qual
trabalha e esté inteirado quanto a cultura organizacional, ele passa a ser um promotor da
organizagao. Assim como cita Brum (2005, p. 49), “para atender a informagédo como um
dos principais fatores de motivagdo dentro das empresas, basta lembrar que ninguém
gosta daquilo que ndo conhece, ninguém luta por uma meta que n&do sabe qual €, e

ninguém informa sobre o que n&o sabe”.
3.2.4 COMUNICAGAO ADMINISTRATIVA

Segundo Pinho (2006) a comunicagao administrativa se refere aos processos
comunicativos das fungbes administrativas da empresa, para garantir o funcionamento
dos processos organizacionais. Essa area da comunicagao esta relacionada aos fluxos,
aos niveis e as redes formais e informais de comunicagdo e que contribuem para o
funcionamento do sistema organizacional. (KUNSCH, 2003)

A comunicagado administrativa pode ser vista como “intercambio de informacgao
dentro de uma empresa ou reparticao, tendo em vista sua maior eficiéncia e o melhor
atendimento ao publico”. (ANDRADE, 1993, p. 34). Portanto, a comunicagao
administrativa abrange os processos administrativos e operacionais rotineiros de uma

organizagao, no que tange a comunicagao.
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4 RESPONSABILIDADE SOCIAL COMO ESTRATEGIA DE
COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

Nos ultimos tempos, as organizagdes tém se comprometido cada vez mais com a
disseminacéao e implementacgao de praticas relacionadas ao desenvolvimento social. Isso
se da, por conta de pressdes externas, vindas de uma sociedade que cada vez mais tem
se preocupado com pautas politicas.

Nesse contexto, surge o que chamamos de Responsabilidade Social, que é
definida como a obrigagao do empreendedor em adotar determinadas praticas e tomar
certas decisdes a partir dos objetivos e valores da sociedade. (BOWEN, 1953). Ja para
Rubens Navaes (2009) a definicado de Responsabilidade Social se da através das agdes
que uma organizacao faz que beneficiam a comunidade, de modo que ultrapasse suas
obrigacdes legais.

A cobranga para que as organizagdes se posicionem e adotem praticas de
minimizacao das questdes sociais é crescente, uma vez que as organizagdes fazem parte
do mundo em que vivemos hoje, um mundo com crises globais, extrema desigualdade
social, de violéncias, guerras, terrorismo e diversos problemas relacionados ao meio
ambiente. Portanto, assim como cita Kunsch (2016), todos devem cumprir seu papel para
mudar esse cenario € sem 0s apoios empresariais nos campos das responsabilidade
social, sustentabilidade e cultura, os problemas seriam muito maiores.

Nao estdo separados, de um lado, o contexto mundial, o contexto social, o
contexto das instituicdes e, de outro, a atividade da empresa. Ao contrario, existe uma
relacdo absolutamente intima, motivo pela qual, se a pratica empresarial ndo assimila o
que ocorre no mundo e deixa de contribuir para a transformacdo do contexto, sua
dindmica chega a um ponto de estancamento. (KUNSCH, 2014)

Com a popularizagdo da internet e das redes sociais, surge um canal de dialogo
entre publicos e organizagdes muito forte, de forma que a cobranga por posicionamento
referente as causas sociais, aumenta. A partir disso, empresas que possuem acodes de
Responsabilidade Social, vao de acordo com as exigéncias da sociedade, e ao comunica-

las de forma estratégica em canais como o citado acima, acabam por desenvolver uma
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vantagem competitiva. “As corporagdes estdo percebendo que agir com
Responsabilidade Social pode trazer resultados muito vantajosos do ponto de vista
competitivo. Em um ambiente globalizado (...) esta estratégia ndo pode mais ser
ignorada”. (SIQUEIRA, 2005, p.1 apud OLIVEIRA, 2009, pg. 3).

No contexto da comunicagéo organizacional, deve-se sensibilizar os diretores de
que ja nado basta mais gerar somente empregos, pagar impostos e atingir lucros. Tem
que existir uma relagao sinérgica entre 0 mundo e as organizag¢des. E a comunicagao
viabiliza esse processo. Ela possui muito poder, e por isso precisa ser um processo social
basico € um fendmeno presente na sociedade, e ndo s6 um instrumento de divulgagao
ou transmissao de informagdes (KUNSCH, 2016).

Para justificar os investimentos e agdes relacionadas a Responsabilidade Social é
necessario entender quais os beneficios que sdo gerados para a organizagao através
delas. Sabe-se que a reputagdo e a imagem s&o o conjunto de ideias que os publicos de
interesse tém sobre a organizagéo, ou seja, € um bem intangivel que se faz por muitas
vezes mais relevante que a qualidade dos produtos e servicos que ela tem a oferecer. E
€ justamente esse ponto que a Responsabilidade Social Trabalha.

O reforgo da imagem institucional das organizagdes, a partir de praticas
socialmente responsaveis, € algo a ser conquistado e trabalhado pelos profissionais de
comunicagao, de uma forma planejada e articulada, fortalecendo os valores e objetivos
organizacionais, ou seja, se a empresa deseja ser percebida como socialmente
responsaveis, as metas da area da comunicagdo deverdo perseguir esses objetivos
(OLIVEIRA, 2009).

O fortalecimento da imagem e reputacdo se da, porque a sociedade admira e
respeita organizagbes que se preocupam em usar do seu poder para influenciar a
sociedade positivamente. Diante disso, a comunicagao organizacional deve contribuir
para que o fluxo de informacéo e o relacionamento entre as organizagdes e seus publicos
de interesse seja facilitado.

As Relagbes Publicas, como fungao estratégica, contribuem para que as agdes de
comunicagao relacionadas a Responsabilidade Social sejam alinhadas a identidade

organizacional. “Para se transformar em imagem, a responsabilidade social empresarial
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deve compor a identidade corporativa da empresa, que significa fazer parte de suas
acgoes e de sua ‘fala” (AGUIAR, 2006, p. 28).

Apesar de usada como estratégia de comunicacdo, € importante que as
organizagdes encaram a Responsabilidade Social com comprometimento e n&o fiquem
apenas no discurso. Assim como Kunsch (2016) cita, o grande desafio € realmente nao
ficar somente em um discurso vazio de responsabilidade social e sustentabilidade, sem
assumir de forma verdadeira e com comprometimento publico. E necessario ir além, e
usar dessa estratégia com responsabilidade e comprometimento, de modo que promova
o0 bem-estar humano e social das pessoas, tanto dos empregados como dos demais
publicos da organizagao.

Uma empresa socialmente responsavel deve sempre doar sua alma, e ter em sua
cultura o comprometimento social. Diante disso, € importante que a Responsabilidade
Social ndo seja apenas uma imagem que a organizagao quer divulgar a fim de conquistar
seus publicos de interesse, mas sim um compromisso verdadeiro com os resultados e
impactos que sao gerados atraveés dela.

A percepcao dos stakeholders sobre as ag¢des de responsabilidade social
realizadas deve estar de acordo com os objetivos organizacionais, procurando
manter harmonia e coeréncia entre a identidade e a imagem da empresa, sendo
gue a comunicagao tem um papel preponderante nesse processo, ja que procura

repassar uma imagem de maneira que esta seja um reflexo da propria realidade
da organizagdo (FORMENTINI, 2003, p.4 apud. OLIVEIRA, 2009, p. 11).

Portanto, devido a relagao entre Responsabilidade Social e organizagao perante a
sociedade, é através da Comunicagao Organizacional que se estabelecera o dialogo
entre a empresa e seus publicos de interesse, e com isso, conclui-se que sem a
comunicagao a Responsabilidade Social ndo se realiza de modo efetivo (OLIVEIRA,
2009).
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5 METODOLOGIA

A metodologia desta pesquisa se da através de um estudo de caso, por meio de
pesquisa descritiva, de acdes especificas de comunicagdo organizacional e
responsabilidade social da empresa Avon, voltadas ao enfrentamento e diminuicdo das
violéncias de género, em um recorte temporal de janeiro de 2019 a novembro de 2020.

Para verificar a resposta do problema de pesquisa e cumprir com o objetivo geral
deste trabalho, sera analisada a relacdo da responsabilidade social e da comunicagao
organizacional nas campanhas, além de investigar quais os impactos e resultados

gerados através delas.

A partir disso, a coleta de dados sera feita através da observacao sistematica das
acdes de comunicagido organizacional com viés de responsabilidade social, efetivadas
no recorte temporal estabelecido, através do site institucional da AVON e do Instituto
AVON, de veiculos e portais de comunicagao e das midias sociais da marca (Instagram,

Facebook e Linkedin).
5.1 ESTUDO DE CASO

Segundo Gil “o estudo de caso € caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e
detalhado” (GIL, 2008, p. 76), caracteristicas essas que sdo fundamentais para o alcance
da resposta do problema de pesquisa e objetivos desta monografia.

O estudo de caso deve ser utilizado a partir de trés condigées: o tipo de problema
proposto, o controle que o pesquisador tem sobre os acontecimentos e se eles se dao no

passado ou na contemporaneidade (YIN, 2001, p. 24). Conforme mostra o quadro abaixo:



FIGURA 2 - SITUAGOES RELEVANTES PARA DIFERENTES ESTRATEGIAS DE
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Figura 1.1 Situagdes relevantes para diferentes estrardgias de pesqguisa.
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Levando em conta as condi¢cbes apresentadas acima, justifica-se a escolha do
método de estudo de caso descritivo para esta pesquisa, visto que o problema de
pesquisa € “como a comunicagdo organizacional pode ser um meio eficaz de
transformagao das questdes relacionadas as violéncias de género?”, as agdes que serao
analisadas estdo compreendidas em um periodo maximo de 5 anos e a pesquisadora
nao possui participagado ou controle delas.

Uma preocupacao acerca dos resultados no método de estudo de caso, € como
provar uma tese com base em um caso unico, Yin (2001) esclarece que esse tipo de
estudo ndo tem como objetivo demonstrar uma “amostragem”, mas sim expandir e
generalizar teorias. Diante disso, este trabalho pretende demonstrar de forma
generalizada, de que forma a equidade de género pode ser disseminada através da

comunicagao organizacional.
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6 A AVON
6.1 HISTORIA

A Avon® é uma empresa de produtos de beleza, fundada em 1886 por David H.
McConnel. No inicio, David vendia perfumes para suas clientes, e quando tinha
oportunidade, recrutava elas para trabalharem como representantes de vendas de seus
produtos. Na época, as chances de trabalho para mulher eram extremamente limitadas,
o que fez com que essa ideia se tornasse revolucionaria, uma vez que oferecia a chance
de independéncia financeira as mulheres.

O campo de atuagdo da marca se expandiu a outros produtos de beleza e em
menos de uma década apos a fundagéao, eles criaram o primeiro catalogo de produtos
para consulta, instrumento esse que € utilizado até hoje. Com isso, a marca passou a
expandir cada vez mais, até se tornar uma multinacional.

Em 1959, foi inaugurada a fabrica da Avon em Sao Paulo e em 1983 foi langado o
primeiro produto fabricado no Brasil, diversos outros produtos foram criados aqui, o que
fez com que a marca se consolidasse no pais. Desde entdo, a companhia contribui com
0 pais com uma fabrica que possui mais de 4 mil empregados, sendo 60% deles
mulheres.

Desde o inicio da histéria da Avon, eles demonstram empatia com as questdes
relacionadas a mulher. Mesmo quando a sociedade como um todo era naturalmente
patriarcal e tomada pelo machismo, eles contribuiram com a equidade de género e assim

vem sendo até a atualidade.
6.2 PREMIACOES

A Avon, possui um grande comprometimento com causas sociais que envolvem
a mulher, por isso em 2015 foi a primeira empresa do pais a receber o selo pré-equidade
de género e raga. Desde entdo, eles pautam sua imagem em uma empresa que se

preocupa com o bem-estar da mulher e possuem diversas iniciativas relacionadas a isso.

3 Disponivel em: https:/www.avon.com.br/?sc=1
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6.3 INSTITUTO AVON

O Instituto Avon foi criado ha 16 anos e tem como principal missdo promover o
empoderamento da mulher, apoiando causas que mobilizem a sociedade. O Instituto
desenvolveu diversas agdes que possuiam como principal objetivo o enfrentamento das
violéncias contra as mulheres.

Como braco de investimento social da Avon, foram investidos mais de 170 milhdes
em acgdes sociais voltadas as mulheres somente no Brasil, nos quais foram apoiados
mais de 350 projetos e agdes e 5,7 milhdes de mulheres beneficiadas.

A atuagdo do Instituto se divide em quatro grandes pilares de atuacao:
Conhecimento, Articulagao, Apoio a Projetos e Engajamento e Impacto. De modo que
essas frentes cumpram com a missdo de mobilizar e informar a sociedade sobre as

questdes de género.

6.4 ACOES DE COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL E RESPONSABILIDADE SOCIAL
QUE PROMOVEM AS QUESTOES DE GENERO

6.4.1 AVON: ACREDITE NO PODER DAS MULHERES

Em Fevereiro de 2019, a Avon langou sua mais nova campanha institucional que
hoje é a principal em seu site. A campanha fala sobre a empresa e reforga seu papel e
compromisso no enfrentamento as questdes de género, abordando o
empreendedorismo, quebra de esteredtipos e luta pelo fim da violéncia de género.

Essa campanha é um o6timo exemplo do uso da responsabilidade social como
estratégia de comunicagao organizacional, pois usaram de suas contribuigdes sociais as
mulheres como principal mote para promover a instituigdo e dessa forma, fortalecer sua
imagem.

Apesar disso, a campanha possui sua importancia no que se trata de contribuir
com a mudanga do cenario cultural das violéncias de género, mesmo que de forma
menos impactante. Durante todo o video, apesar do carater nitido de campanha

institucional, vemos representatividade e quebra de padrdes, pois aparecem mulheres de
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todos os estilos, idades e ragas, onde a marca pecou somente pela falta de mulheres

deficientes para contemplar a diversidade como um todo.

FIGURA 3 - ACREDITE NO PODER DAS MULHERES

Fonte: AvonBR, 2019

O video da campanha, publicado no youtube, teve mais de 300.000 visualizagbes
e mais de 20.000 curtidas. Além disso, o video foi transmitido como comercial em
emissoras televisivas, 0 que aumenta ainda mais o alcance da mensagem de quebra de
padroes e empoderamento da mulher. A campanha repercutiu de forma positiva e
alcancou o objetivo de tocar o publico-alvo da marca, as mulheres. E possivel chegar a
essa conclusdo pelos 312 comentarios no video postado no canal do Youtube da Avon,
onde mulheres elogiam a marca e todo o conteudo apresentado no video. Conforme

imagem abaixo:

FIGURA 4 - ACREDITE NO PODER DAS MULHERES
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Fonte: AvonBR, 2019



35

6.4.2 GUIA DE INVESTIMENTOS SOCIAIS PARA EQUIDADE DE GENERO E ENFRENTAMENTO DA
VIOLENCIA

O Instituto Avon langou, em parceria com o Grupo de Institutos Fundacgdes e
Empresas (GIFE), a Fundagao Tide Setubal, Fundo Elas e #AgoraEQueSaoElas, o guia
“O que o Investimento Social Privado Pode Fazer pelo Direito das Mulheres” para que
seja possivel compartilhar experiéncias e disseminar conhecimento sobre o cenario de
violéncias de género, além de incentivar e mostrar as formas nas quais os investidores
sociais podem contribuir com a causa, agir e minimizar o impacto da violéncia sobre a
vida das mulheres.

O Investimento Social Privado (ISP) é o repasse dos recursos privados de uma
organizagao a determinados projetos sociais através de incentivos fiscais, desse modo
as organizagdes conseguem reduzir o impacto em suas contas. A partir disso, a ideia da
criacdo do guia € incentivar empresas e institutos que ja utilizam do ISP como acao de
Responsabilidade Social, a destinarem esses recursos a causas relacionadas aos
direitos das mulheres.

O guia demonstra cinco diferentes linhas de atuagdes possiveis para o ISP: a
inclusdo da perspectiva de género na atuagcdo das organizagdes, a ajuda no
enfrentamento das violéncias contra as mulheres, fortalecimento de ativistas e liderancas
na defesa dos direitos das mulheres, promog¢ao da equidade de género no mercado e

ambiente de trabalho e na mudanca do cenario cultural de desigualdade de género.

FIGURA 5 - CAPA DO GUIA DOS DIREITOS DAS MULHERES

Fonte: GIFE, 2020
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FIGURA 6 — CONTEUDO DO GUIA DE DIREITOS DAS MULHERES
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Fonte: GIFE, 2020

FIGURA 7 — CONTEUDO DO GUIA DE DIREITOS DAS MULHERES
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A necessidade da criagdo deste guia, se deu a partir de dois motivos, apoiar a
plataforma de direitos das mulheres Pequim, que apesar de constar com alguns
progressos estava caminhando em ritmo lento, no que se trata de produgao de mudancgas
reais na vida de meninas e mulheres e também por conta do aumento alarmante de casos

de violéncias contra as mulheres durante a pandemia de Covid-19
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Essa acé&o contribui para diminuir diversas tipologias da violéncia contra a mulher
e ressalta o papel fundamental que as empresas e institutos tém na promog¢ao e garantia
dos direitos delas, além do desenvolvimento de diversas ferramentas que aceleram os
processos de transformagao do cenario atual das questdes de género.

A partir do langcamento deste projeto, as entidades que se juntaram para a
realizagao, contribuem diretamente com o aceleramento da minimizagdo das questdes e
violéncias de género, além de promoverem o fortalecimento politico-institucional e com o
aumento da rede de apoio aos direitos das mulheres. Desse modo, pode-se modificar de
forma verdadeira o cenario estrutural e cultural de violéncias a mulher.

Apesar de ser uma agao que acontece majoritariamente offline, falta divulgacao
do guia nas redes da marca para que o alcance seja maior. Uma agao de relevancia como
essa, teria um impacto mais significativo se a divulgagao online tivesse sido feita de forma
mais intensa, pois mais empresas poderiam ter sido alcangcadas e os resultados
otimizados. Foram feitas apenas duas publicagées no Instagram do Instituto Avon e em

periodos espagados de tempo. Conforme a imagem a seguir:

FIGURA 8 — POST SOBRE O GUIA DE INVESTIMENTO SOCIAL
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Fonte: INSTITUTO AVON, nov. 2020 (1).

6.4.3 LANCAMENTO DA NOVA LINHA POWER STAY

No dia 21 de setembro a Avon langou uma campanha de langamento da sua nova

linha de batons Power Stay. A campanha tem como protagonistas atletas de alta
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performance, como a jogadora de futebol Marta Silva, a recordista mundial de street skate
Pamela Rosa, a paratleta recordista em lancamento de dardos Raissa Machado e a
velocista olimpica brasileira Vitoria Rosa.

A campanha toda € pautada na luta cotidiana das atletas no Brasil, uma vez que
nao ha grande incentivo e reconhecimento, como acontece com homens atletas. Assim
como cita, Juliana Barros diretora de marketing da avon a nota ao Portal UOL
(UNIVERSA, 2020), a ideia de reunir atletas de alta performance como protagonistas da
campanha foi a forma que encontraram de dar visibilidade em um momento fora das
grandes competicbes e eventos a essas atletas, além de valorizar suas vivéncias em
modalidades esportivas predominantemente masculinas.

Essa campanha é de suma importancia por desafiar o papel da mulher na
sociedade, uma vez que a mulher por muito tempo foi impedida de ocupar e ser
reconhecida em lugares como o meio esportivo. A campanha coloca a mulher como um
ser forte, poderoso e que pode vencer e realizar quaisquer atividades as quais desejar.
Além disso, também traz a questao de representatividade, pois incentiva outras mulheres
a se libertarem dos padroes de feminilidade impostos pela sociedade e assumirem seus
papéis de mulheres fortes e capazes.

Logo no comego da campanha, vemos que a jogadora Marta utiliza um batom roxo
da nova linha, cor essa que foi a principal durante toda a campanha de langcamento. Essa
cor foi escolhida pois representa o movimento feminista e também resisténcia. Além
disso, a marca disse que o batom roxo € um simbolismo de forga, para relembrar a todas

as mulheres a forga que ha em cada uma.
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FIGURA 9 - SIGNIFICADO DO BATOM ROXO
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Fonte: AVON BRASIL, 2020.

Durante a propaganda, um mantra é recitado que conecta as lutas diarias e
dificuldades superadas pelas atletas com as de todas mulheres brasileiras, que passam
por desafios constantes somente pelo fato de serem mulheres. O mantra celebra a garra
e superagao feminina.

Apesar de ser uma agado de comunicagao organizacional mercadoldgica, ainda
assim é possivel identificar relagdo com a responsabilidade social, pois mesmo em uma
campanha de langamento de produto, eles colocaram em pauta questdes de equidade

de género.
6.4.4 ESSA E AMINHA COR

Assim como falado no capitulo sobre violéncias de género, se faz necessario olhar
para as questdes de género com um olhar interseccional, uma vez que as questdes
acerca de uma mulher branca e de uma mulher negra sao diferentes, ja que a mulher
negra luta contra o racismo e machismo juntos.

Tendo em vista o ponto apresentado, a Avon langou em novembro de 2020, a
campanha “Essa é a minha cor’” que aborda as questdes vivenciadas por uma mulher
preta, que luta contra as estruturas da sociedade que além de machista, também é
racista.

A acao foi criada para trazer visibilidade a mulher negra, que € muito invisibilizada

e silenciada, sendo deixada de lado em diversas questdes mais sérias como a falta de
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oportunidades profissionais, como em questdes menos sérias mas que sao consideraveis
da mesma forma, que é a falta de representatividade e opcbes no mercado de
maquiagens. E sao esses pontos que a campanha visa mudar.

No que se trata do mercado de maquiagens, a partir do estudo Black Paper,
elaborado pela avon juntamente com diversas mulheres profissionais e ativistas negras,
foi possivel compreender que mais de 70% das mulheres negras tém dificuldade de
encontrar maquiagens que combinam com seu tom de pele e que a quantidade de opgdes
de cores oferecidas até entdo, eram desproporcionais quando comparadas a diversidade

da pele negra no Brasil.

FIGURA 10 - CAPA BLACK PAPER

i

Fonte: AVON, 2020 (1)

A partir disso, a Avon langou uma nova paleta de cores de maquiagens para pele
negra, visando finalmente acabar com a falta de opg¢des e representatividade para
mulheres negras na industria da beleza.

De uma forma muito bem estruturada, € possivel identificar a unido entre
comunicagao mercadologica e responsabilidade social, pois além do langamento das
novas cores da marca, a Avon ainda reafirmou o compromisso com a equidade de
género, exaltou o compromisso ativo com a luta anti-racista e divulgou o plano de ter 30%
de mulheres negras em cargos de lideranga.

Para divulgar todo o langamento da campanha “Essa € a minha cor” a Avon langou

um manifesto, em forma de musica, composta e cantada pela Larissa Luz. “Provocar
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mudancas é reconhecer o ponto em que se esta, sair do lugar de conforto e partir para a
acao — e é esse 0 compromisso que a Avon esta assumindo, num processo de escuta
rico, profundo, cheio de verdade. Amplificar vozes femininas negras que sao diariamente
invisibilizadas num pais racista € uma contribuicao efetiva em prol de uma transformacgao
necessaria, e participar desse processo onde misturam-se nao so tons, mas, também,

grandes talentos, é potente e inspirador” afirma Larissa Luz em matéria para a Propmark.

FIGURA 11 - MANIFESTO “ESSA E MINHA COR”
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Fonte: AVON, 2020 (2).
6.4.5 VOCE NAO ESTA SOZINHA

Em abril de 2020, junto ao inicio da pandemia do coronavirus, a Avon langou o
programa vocé nao esta sozinha, com objetivo de disponibilizar recursos que pudessem
contribuir para a minimizagdo da violéncia contra as mulheres e meninas durante o
periodo de isolamento.

O programa tem como intuito ser um facilitador para que as mulheres pecam por

ajuda quando necessario, além disso é uma ponte entre as necessidades basicas da



42

mulher e as ferramentas e recursos necessarios para ajuda-las. Tudo isso é feito a partir
de um processo de triagem que pode ser feito por diversos canais, desse modo € possivel
compreender qual o tipo de ajuda necessario para cada mulher, além de entender o nivel
de risco e vulnerabilidade em que ela esta.

Desde o periodo de langamento, o programa apoiou mais de 4000 mulheres,
dando suporte em varias frentes como psicoldgica, juridica e até mesmo no acolhimento
em hotéis e casas de passagem, além da doag&o de diversas cestas basicas. Tudo isso
foi feito com apoio de diversas outras empresas.

Dentre os recursos disponiveis no programa, esta o whatsappbot, uma assistente
virtual que foi desenvolvida em parceria com a Uber, Smarkio, Decode e
Wieden+Kennedy, que serve como a porta de entrada para entender a situagédo na qual
a mulher se encontra e a partir disso informar qual o caminho e tipo de suporte necessario

para o caso dela.

FIGURA 12 - ASSISTENTE VIRTUAL “PROGRAMA VOCE NAO ESTA SOZINHA”
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Também em parceria com a Uber, outro recurso disponivel dentro do programa é
o auxilio transporte. Esse recurso € extremamente necessario, uma vez que diversas
mulheres deixam de pedir ajuda, por ndo terem como ir até a delegacia ou algum outro
servigco de protegdo. Tendo em vista esse cenario, a Uber disponibilizou duas corridas
gratuitas para mulheres vitimas de violéncia em qualquer momento do dia ou noite.

A Avon também se uniu com a Natura para a melhoria desse programa e juntas,
firmaram uma parceria com a Startup “Mete a Colher” que disponibilizou a TINA, que é
uma ferramenta de assisténcia social. Nessa ferramenta, as consultoras das marcas
terdo acesso aos canais de denuncia de violéncia, além de orienta¢des sobre conduta e
uma cartilha para ajuda-las a identificar casos de violéncia doméstica.

Outra parceria que contribuiu para o sucesso do programa, foi com o Grupo Pao
de Acucar que forneceu diversas cestas basicas para mulheres em situacdo de
vulnerabilidade e violéncia, que estavam sendo afetadas financeiramente pela pandemia
e com necessidades basicas alimentares.

Além disso, foram exibidas informacdes sobre violéncia contra as mulheres nos
sites do Pao de Acucar, Extra, Assai e Compre Bem, em forma de banners e Call To

Actions para a assistente virtual.

FIGURA 13 - PARCERIA INSTITUTO AVON E GPA
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Fonte: INSTITUTO AVON, jun. 2020.
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Outra frente do programa “Vocé nao estd sozinha”, foi a criagdo da campanha
#lsoladasSimSozinhasNao que tem como intuito criar uma rede de apoio entre mulheres que
moram proximas, amigas e familiares, mostrando ferramentas e formas de agir em caso de

situacdes de violéncia.

FIGURA 14 - POST #ISOLADASSIMSOZINHASNAO
. avonbrasil & + Seguir
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surgir a davida de como ajudar, siga
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@
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Fonte: AVON BRASIL, abr. 2020 (1)

O mote da campanha foi “De Janelas Abertas para Apoiar” que incentiva que
outras mulheres estejam abertas para apoiar suas vizinhas, principalmente durante o
isolamento social. Para engajar esse conceito, foram feitas diversas a¢gdes. Uma delas
foi um post nas redes sociais que incentivava que as mulheres postassem uma foto com
as janelas abertas para mostrarem que estédo abertas ao acolhimento de outras mulheres.
Os posts no Instagram tiveram mais de 3.000 curtidas, enquanto no Facebook as curtidas

passaram de 5.000.
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FIGURA 15 - DE JANELAS ABERTAS
. avonbrasil & » Seguir
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Fonte: AVON BRASIL, abr. 2020 (2)

Outra agédo da campanha foi a proje¢do de mensagens de combate a violéncia em
diversos pontos do Brasil. Em nota para o Portal Propmark, Daniella Dibas, vice-presidente
de marketing da Avon Brasil, informou que a intengdo da campanha foi ressaltar o papel de
uma figura que muitas vezes passa despercebida: a vizinhanga. Que é um lago que deveria
ser estreitado para além da proximidade fisica, pois pode ajudar a salvar a vida de mulheres

vulneraveis.

FIGURA 16 - PROJEGAO DE MENSAGENS PELO BRASIL

Fonte: PROPMARK, 2020.
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Analisando os comentarios, repercussao e envolvimento do publico nas redes sociais,
€ possivel chegar a conclusédo de que a campanha foi fraca, no que se trata de engajamento.
O ideal seria que a Avon tivesse investido mais em distribuicdo do conteudo, para que a
mensagem chegasse a mais pessoas. No entanto, isso é compensado pelas a¢des de apoio
e acolhimento as mulheres vitimas de violéncia durante a pandemia que necessitaram de

atendimento, que ajudaram mais de 4.000 mulheres, assim como citado anteriormente.

6.4.6 PROGRAMA VIVER BEM E PATERNIDADE ATIVA

Seguindo a linha de ag¢des que contribuem para o fomento da equidade de género
e diminuig&o das violéncias contra a mulher, a Avon adota um posicionamento muito forte
no que se trata de Paternidade Ativa. No dia dos pais desse ano, todos os posts
direcionados a esse tema nas redes sociais da marca, falavam sobre a importancia da
paternidade ativa. Incentivar que os homens cumpram suas obrigagdes como pais, é
extremamente importante para a mudanga do atual cenario cultural que coloca a mulher

no papel de unica responsavel de forma integral por seus filhos.

FIGURA 17 - POST PATERNIDADE ATIVA
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Fonte: AVON BRASIL, ago. 2020

Toda a responsabilidade e carga emocional que € colocada somente na méae na
maioria dos casos, além de toda a construcdo social acerca do papel da mulher como

mae, so reforga toda a violéncia estrutural e cultural de género, pois dificulta e diminui as
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oportunidades da mulher no dmbito profissional e social. Portanto, debates acerca desse
tema sdo muito importantes.

Tendo em vista esse conceito, a Avon langou o Programa Viver Bem para seus
funcionarios, o qual possui iniciativas que apoiam a mulher no periodo de gestagéo, como
0 apoio psicoldgico, medidas especiais e um curso de gestdo, focado em facilitar esse
momento no qual a mulher esta sensibilizada. Além disso, apds o periodo de gestagao,
as funcionarias contam com um bergario no escritério, o que facilita para que as maes
continuem com suas rotinas de trabalho.

Também como parte do Programa Viver Bem, a Avon foi uma das empresas
pioneiras na disponibilizagao da licenca paternidade estendida, a qual somente aqueles
que fizerem o curso sobre paternidade ativa, terdo direito. Além do curso, a Avon criou
uma agao de comunicacao interna especifica aos pais, que € a realizacdo de rodas de
conversas em cada uma das 4 unidades com cerca de 200 participantes, para discutir
temas além da paternidade ativa, como equidade de género e reflexdes sobre as
diferengas da jornada do homem e da mulher no ambiente domiciliar. Nao ha registros
da periodicidade dessa agdo com os pais e tampouco relatos que confirmam a efetividade
delas, além disso, a tentativa de contato com algum funcionario da companhia também

nao foi bem sucedida.
6.4.7 HE FOR SHE

A Avon é signataria e faz parte do Comité impulsor Brasil Eles por Elas. Programa
mundial da ONU Mulheres, que é composto por empresas, governos e notaveis que se
dispuseram a colocar em pauta a equidade de género e promover agdes que
conscientizem os homens sobre tal problema e pede que haja colaboragéo ativa para o
combate da desigualdade por parte dos homens.

O projeto € importante pois chama para o debate pessoas do sexo masculino que
nao sofrem com isso, mas que precisam entender a luta e colaborar com ela para que as
mudangas se tornem mais rapidas, uma vez que € necessario o engajamento entre todos

os envolvidos para que haja realmente uma mudanga cultural.
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O comité na qual a Avon faz parte é consultivo, ou seja, tem como objetivo avaliar
estratégias nacionais de mobilizagao do publico masculino e compromissos institucionais
e corporativos a serem incentivados e incorporados em empresas, governos e
universidades.

Todas as agdes que partem do Comité Nacional tem como premissa a facilitacao
do processo de implementagdo das agdes do movimento global HeForShe no Brasil.
Entretanto, apesar do peso que a ONU tem na luta pela equidade de género, o programa
€ pouco difundido no Brasil. Todas as principais a¢des foram realizadas fora do pais e
sem participagcédo da Avon.

A Avon realizou algumas campanhas direcionadas a esse movimento, como por
exemplo a parceria com o Portal Papo de Homem, que fala sobre o papel do homem na
luta contra as mulheres, além de todo o incentivo a paternidade ativa. No entanto, essas
acdes nao possuem muito impacto e nem sao cultivadas de forma periddica. Portanto,
conclui-se que o programa ainda n&o contribui de forma eficiente ao combate as

violéncias de género.
6.4.8 GUIA DE BOLSO PARA RELACIONAMENTOS SAUDAVEIS

Em 2019, a Avon por meio do Instituto Avon langou o Guia de Bolso para
Relacionamentos Saudaveis, onde a organizagdo conscientiza mulheres sobre os

variados tipos de violéncia direta e como identificar cada um deles.

FIGURA 18 - CAPA DO GUIA DE BOLSO PARA RELACIONAMENTOS SAUDAVEIS
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Fonte: INSTITUTO AVON, [s.d]
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O principal objetivo da agao é educar mulheres, para que elas sejam capazes de
se libertar de relacionamentos abusivos que podem acabar em violéncias, além de
demonstrar quais caminhos legais podem ser percorridos caso a situagao se agrave.

Como falado no capitulo sobre violéncias de género, a sociedade foi constituida
com atos e pensamentos patriarcais, na qual sempre colocou os desejos dos homens a
frente do das mulheres. Isso fez com que o sentimento de posse do género masculino
sob o feminino fosse fomentado e a cultura fosse firmada baseada nisso.

Diante desse cenario, muitas vezes a mulher enxerga essa dominagao de forma
natural e por isso a relevancia da criagdo de um guia como esse. A educacgéo liberta e é

o0 meio chave para verdadeiras mudancgas sociais.

FIGURA 19 - DIFERENTES TIPOS DE VIOLENCIA

RECONHECENDO OS TIFOS
DE VIOLENCIAS:

Fonte: INSTITUTO AVON, [s.d.]

6.4.9 21 DIAS PELO ATIVISMO

Desde 1991, a ONU promove a campanha 16 dias de ativismo, criada para discutir
as diversas questdes que norteiam as violéncias contra as mulheres. A quantidade de
dias da campanha foi escolhida por ela comecar no dia 25 de novembro, Dia Internacional
de Combate a Violéncia Contra a Mulher, e termina no dia 10 de dezembro, que é o Dia

dos Direitos Humanos.
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No Brasil, a campanha se ampliou para 21 dias de ativismo, comegando no dia 20
de novembro, que é o Dia da Consciéncia Negra. Desse modo, seria possivel abragar a

interseccionalidade e destacar a dupla discriminagao, vivenciada pelas mulheres negras.

FIGURA 20 - ATIVISMO NO DIA DA CONSCIENCIA NEGRA
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Fonte: INSTITUTO AVON, nov. 2020 (2).

O Instituto Avon e a Avon, sdo promotoras dessa campanha e todos os anos
abordam temas diferentes durante os 21 dias, como forma de promoverem o fim da
violéncia contra as mulheres. Neste ano, o mote da campanha é “Se vocé nao é
conformista, vocé é ativista” para fomentar a conscientizagao e estimular o engajamento
da sociedade no enfrentamento das tipologias de violéncia contra as mulheres.

A principal ideia da campanha é acabar com o esteredtipo de um ativista que
muitas vezes € entendido como alguém “radical” e mostrar que existem diversas formas
de adotar esse papel e vestir a camisa de alguém que luta ativamente pelo fim das
violéncias de género.

Para alcancar essa ideia, foram feitos diversos videos que serao publicados nas
redes sociais ao longo dos 21 dias, demonstrando diversas situagdes de violéncia e quais
atitudes cada tipo de ativista pode tomar, sendo a maioria delas coisas simples como
uma contestacao ou interrupgcdo de comportamentos que reforgam as violéncias ou até
mesmo um comentario ou compartilhamento nas redes sociais.

Todos os videos sdao compostos por ilustragdes leves e com uma linguagem

simples e informal, para alcangar todos os publicos, até mesmo pessoas que nao tem
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nenhum conhecimento prévio na causa. Isso porque a ideia ndo é falar com pessoas que
ja sao conscientes de suas atitudes no enfrentamento da violéncia, mas sim converter

novas pessoas € mostrar que a luta pode ser feita em pequenas atitudes do dia a dia.

FIGURA 21 - ATIVISMO CONTRA VIOLENCIA DIRETA
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Fonte: INSTITUTO AVON, nov. 2020 (3).

Como exemplo, o primeiro video da série fala sobre um comentario machista de
um tio durante uma reuniao de familia pelo Zoom e que existem diversos tipos de ativismo
frente a isso, como por exemplo ser o ativista contido, que torce o nariz e demonstra
insatisfagdo com o cometario, ou a ativista phd que lista diversas razdes pelos quais o
comentario esta diretamente ligado ao aumento dos casos de feminicidios, entre outros
tipos de ativista.

Além de todas as postagens nas redes sociais da marca, toda a campanha sera
replicada pelas empresas signatarias da coalizdo empresarial pelo Fim das Violéncias
Contra as Mulheres, dentre elas Magazine Luiza, Cargill, Sodexo, IBM Brasil e Mary Kay,
além da divulgacao em todas as linhas da CPTM. O que visa trazer ainda mais visibilidade
ao tema.

Nos videos langcados até entdo, todos s&o assinados pelo Instituto Avon e pela
Avon, no entanto nao vemos divulgacdo da campanha no perfil principal da marca. E fato
gue um assunto de tao relevancia como esse e uma campanha com um tom tao didatico

como essa, teriam um alcance e impactos muito mais significativos, no que se trata de
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transformacgéo social, se publicadas diretamente no perfil que possui muito mais

seguidores e engajamento.

6.4.10 FORUM FALE SEM MEDO

O Férum Fale Sem Medo é uma acgao do Instituto Avon que acontece anualmente
desde 2013. O evento se estabeleceu como um espaco importante de fala entre as
mulheres e a sociedade civil para discutir sobre a violéncia sofrida contra mulheres e
meninas no Brasil. O principal objetivo € fomentar o didlogo sobre o tema para que ideias
de melhorias no enfrentamento do problema sejam apresentadas e articuladas.

Em 2019, o evento ocorreu no dia 29 de margo, no parque do Ibirapuera, em Sao
Paulo, com o tema “Histérias para novos contratos: como conversar com alguém que
pensa muito diferente de vocé?”.

Durante o dia, o evento foi palco para diversas instituigdes e mulheres discutirem
os obstaculos e beneficios envolvidos no didlogo entre pessoas com diferentes opinides
e tiveram palestrantes como a Luiza Trajano, da Magazine Luiza, além da apresentagao
do documentario apresentando por Guilherme Valadares, do Papo de Homem, ONG
parceira da edi¢ao, reforcando a importancia da paternidade ativa e dos homens na luta
contra a violéncia de género. A presenga de nomes e empresas reconhecidas, serviu
para mostrar a grandeza do féorum e sua relevancia.

O evento reuniu 1.300 pessoas e terminou com o show da Carol Conka, simbolo
da luta feminista e negra no Brasil. Ter um evento como esse anualmente é de suma
importancia para luta contra a violéncia de género, uma vez que sao mobilizadas
mulheres em posi¢cado de poder, pde 0 assunto em destaque na midia e chama para o
debate os homens, peca fundamental para a aceleragéo do processo, uma vez que para
mudanga ocorrer, precisamos criar consciéncia naqueles que perpetuam esta cultura.

Apesar do grande impacto positivo que o evento causou em 2019, a ndo realizagéo
dele em 2020, mesmo que online via streaming, foi uma perda muito grande, uma vez
que foi perdido um dos maiores espacos para o debate. O atual cenario é critico e a
violéncia contra as mulheres no periodo de quarentena devido ao Covid 19 teve um

aumento significativo. Dado esse contexto, os organizadores poderiam ter encontrado
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outras formas de realizacdo em um periodo de tanta necessidade. O que é observado, é
que o Instituto Avon seguiu com outras agdes contra a violéncia de género e acabou néo
priorizando o evento por uma escolha interna, o que nao muda o fato de que um grande
espacgo de trocas e debates construtivos ao tema foi perdido.

O projeto “Forum Fale Sem Medo” faz parte de um projeto maior que envolve
diversas outras frentes como o Fundo Fale Sem Medo, que apoia projetos relacionados
a causa. Apenas em 2020, o fundo investiu R$3,1 milhdes para 34 instituicdes em todo o

Brasil.



54

7 CONCLUSAO

Nota-se, apdés o estudo de caso da Avon, que a organizacdo se mostra
extremamente comprometida com o enfrentamento das violéncias de género e norteia
suas campanhas e acdes de comunicacdo em torno desse tema. No entanto, vale
ressaltar as questdes que norteiam a preocupacédo em ter Responsabilidade Social nas
organizagoes e quais as verdadeiras motivagbes em atrelar suas imagens tao fortemente
a causas sociais.

O principal publico da Avon sdo as mulheres, logo, faz sentido que a causa
apoiada pela empresa seja atrelada a pautas feministas, uma vez que no fim, todo esse
engajamento na criagdo de campanhas pelo fim das violéncias de género, possui
objetivos mercadologicos e comerciais.

Assim como discorrido no decorrer da fundamentacgao tedrica, ha uma cobrancga
da sociedade para que as organizagdes se posicionem diante das questdes sociais e
apliquem parte de seus lucros no desenvolvimento social, portanto para atender a essa
cobranca e melhorar o posicionamento de marca diante do publico alvo, € que as
organizagdes investem em agbes do tipo, ja que quando bem estabelecido o
posicionamento e conexao com o publico, todo o custo nas a¢des voltam em vendas de
seus produtos. Portanto, a necessidade de atrelar a imagem a questdes sociais esta
totalmente ligada ao lado comercial e, logo, ao capitalismo, modelo econdmico
responsavel por manter e fortalecer as principais desigualdades da sociedade.

E fato que ndo ha como escapar do sistema capitalista nos quais a sociedade esta
inserida, portanto é necessario que no minimo tenha-se algum tipo de retorno diante de
todos os ganhos que a organizacédo tem a partir do consumo gerado através de suas
acoes. Por isso € que se faz necessario que as empresas adotem com seriedade as
pautas com as quais se relacionam e tenham atitudes que contribuam de forma efetiva
com a transformacé&o delas e assim como vemos que acontece com a Avon, isso so é
possivel quando a organizagdao como um todo adota essa responsabilidade de forma

verdadeira e em todas suas frentes de atuacao.
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A partir disso, chegamos na resposta do problema desta pesquisa que € “De quais
formas a comunicagao organizacional pode ser efetiva no combate as violéncias de
género?” que a partir do estudo de caso da avon e do entendimento das fundamentacgdes
tedricas entende-se que a comunicagdo organizacional é efetiva no combate as
violéncias de género quando trabalhada em conjunto com a responsabilidade social e
quando alinhada a identidade e cultura organizacional da organizagcédo, de modo que a
aproximagao com a causa seja adotada de forma pratica e nao fique apenas no discurso.
Essa resposta confirma uma das hipéteses apresentadas na introdugao desta pesquisa.

Diante disso, também ¢é possivel compreender de quais formas a
Responsabilidade Social pode se relacionar com a comunicagado organizacional para
contribuir com o processo de aceleragdo da minimizagado dessas questdes, cumprindo
dessa forma o objetivo geral deste trabalho. Essa relagdo se da quando mesmo em
campanhas de comunicagao organizacional como as campanhas “Power Stay” e “Essa
€ a minha cor’ sdo apresentadas mensagens que contribuem de alguma forma com
questdes sociais, 0 que traz o viés de Responsabilidade Social. Também vé-se essa
relacdo quando a comunicagao organizacional é usada como estratégia de divulgacéo e
disseminacéao das acgdes de Responsabilidade Social como na campanha “Vocé nao esta
Sozinha” ou no “Férum Fale sem Medo”.

Diante disso, conclui-se que essas duas areas quando trabalhadas juntas sao
capazes de otimizar e agregar resultados para ambas as partes envolvidas: a
organizagado, que adquire mais conexdo com seu publico, fortalece sua imagem
institucional e partir disso obtém mais vendas e lucro e do outro lado, a sociedade - nesse
caso, em especifico, as mulheres - que ganha voz em suas lutas e tem uma resolugéo

acelerada dos problemas que impedem um mundo socialmente mais justo.
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