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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo discutir as estratégias de Comunicagdao adotadas pela
empresa Think Eva no trabalho de posicionamento de marca de empresas que desejam
melhor representar e dialogar com o publico feminino. Para tanto, fez-se uma revisdo
bibliografica de termos essenciais a construcdo dessa abordagem, como estudo de caso,
feminismo, representacdo, posicionamento de marca, estratégias de comunicagdo, para citar
alguns. Também foram realizadas entrevistas com as socias da empresa Think Eva, para
compreender como elas atuam no mercado e enxergam seu trabalho. Houve também
levantamento do contetido do site, blog e pagina do Facebook da empresa, bem como um
levantamento de anuncios da Avon, uma das principais clientes da Think Eva. Entendida
como elemento essencial na producdo de memoria e posicionamento das marcas, a
Comunicagao se torna estratégica no dialogo com o publico feminino e, consequentemente,
um trunfo diante das necessidades do mercado atual. Se bem trabalhadas, as ferramentas de
que a Comunica¢ao dispdem podem ser direcionadas de maneira eficiente aos interesses das
organizagdes que desejam melhor representar, dialogar e educar o publico feminino

consumidor de seus produtos.

Palavras-chave: Estudo de caso, comunicacio, Think Eva, posicionamento de marca,

publico feminino, Avon.
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INTRODUCAO

Ao longo da historia, a sociedade estabeleceu papéis diferentes para homens e
mulheres. Sdo femininas as caracteristicas de docilidade e submissdo. Aos homens sdo
atribuidas forga e virilidade, evidéncias de uma postura dominadora, que delega @ mulher um
papel inferior nas relagdes sociais.

Como explica Bourdieu (2003), certas concepgdes sociais "invisiveis" favorecem o
surgimento de esquemas de pensamentos impensados, sob a influéncia dos quais se acredita
ter a liberdade formular ideias sem levar em conta que o pensamento pretensamente livre ja
nasce contaminado por interesses, preconceitos e opinides alheias na medida em que ¢
concebido em sociedade. Bourdieu expde como essa manuten¢ao de poder que se esconde
nas relagdes permeia o pensamento humano e a concep¢do de mundo de cada um e como as
ideias de dominacao masculina frente ao individuos do género feminino sao naturalizadas.

Dessa forma, as relagdes desiguais de poder entre os géneros se ddo como resultado
da construgdo social do papel do homem e da mulher a partir de suas diferencas sexuais em
um processo invisivel aos olhos, mas identificavel, em maior ou menor grau, inclusive
quando se analisa com critério a producdo cultural de uma sociedade ou como se dao as
representacdes midiaticas dos corpos.

Uma primeira andlise permite inferir que a Publicidade continua refletindo valores
que delegam um papel inferior a mulher, seja através da objetificacao de seus corpos ou da
falta de representatividade feminina "real" ou mais proxima da realidade na Comunicacdo e
areas afins.

Pela necessidade de apresentar e disseminar iniciativas que busquem driblar essa
postura e propor novos modelos de interlocu¢do com as mulheres, resolveu-se realizar estudo
de caso sobre a Think Eva, empresa paulistana de consultoria de branding, comunicacdo e
criacdo de conteudo para as empresas ¢ focada na formag¢dao de marcas interessadas em
corrigir disparidades de género na maneira como vendem seus produtos e servigos para o
pubico feminino.

A partir do contato da autora com a variedade de teorias feministas ainda durante os
primeiros semestres de graduacdo em Comunicac¢ao Organizacional, o campo de estudos e da

Comunicacao e sua interface com os estudos de género se mostraram claras.
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O surgimento de iniciativas feministas na internet a medida que redes sociais,
principalmente o Facebook, se fortaleciam e ganhavam protagonismo na vida das pessoas e
das marcas, despertou a curiosidade de pesquisa inicial.

Ao entrar em contato com tais iniciativas, como a Think Eva, surgiu a necessidade e o
desejo de aplicar os conceitos apreendidos no curso de Comunicagdo Organizacional a area
de representacdo feminina, momento em que nasceu a ideia deste projeto de conclusdo de
curso.

Logo, este trabalho tem o objetivo de responder prioritariamente a questdo: De que
forma as estratégias de trabalho da Think Eva contribuem para uma melhora da
representacao feminina na Comunicagao?

Através da analise especial do trabalho desenvolvido para a Avon, busca-se entender
se a Think Eva, como uma organizagdo que acredita no empoderamento feminino e ¢
defensora da igualdade social, politica e econdmica entre homens e mulheres, promove
mudangas significativas para as marcas e para as mulheres atingidas por elas.

A justificativa deste trabalho, portanto, ¢ académica e profissional, mas
eminentemente social, uma vez que o trabalho da Eva tem finalidade economica, mas que
acaba por contribuir, ainda que indiretamente, para uma mudanca no cenario de representacao
das mulheres na Comunicacao e na Publicidade, em especial.

Entender e descrever como a Think Eva trabalha é importante para que mais
iniciativas de empoderamento feminino florescam. A Comunicagdo dispde de ferramentas
muito poderosas, capazes de moldar iniciativas de representacdo mais honestas e modelos de
negocio possiveis que desafiam a logica atual de desfavorecimento feminino.

Em contato com essa area de estudos, paralelamente aos aprendizados da graduagao,
passou-se a questionar o modo como a maioria das empresas lida com a Comunicagao, por
vezes utilizando-se de agdes desestruturadas e que caiam, por ironia do destino, em mais
criagdo e reforgo de estereotipos que rondam a mistica do feminino.

Ao estudar o trabalho da Think Eva e da Avon, um dos maiores clientes da Eva, se
pode colocar a prova a ideia de que a Comunicagdo, aqui, a Comunica¢ao do feminino, feita
por e para mulheres, além de ressignificar o mercado, traz grandes impactos para as duas
areas do conhecimento.

Normalmente, ¢ dificil apontar onde comega o trabalho de posicionamento de marca e

branding envoltos nas etapas de planejamento e definicdo de estratégias de Comunicagdo e
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quando a representatividade e o valor do feminino se transformam em um ativo per se, que
agrega informagao e valor de marca as empresas.

Coloca-se em discussdo, portanto, se as estratégias da Eva realmente alcancam seus
objetivos de maneira satisfatoria e se a organizagdo consegue educar marcas, empoderar
mulheres e ainda transformar valores intangiveis em valor de marca que valem, no fim das

contas, mais do que qualquer produto tangivel que a Avon possa comercializar.
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Capitulo 1

O publico feminino: novas exigéncias

1.1 - De que mulher estamos falando

O presente capitulo traz uma breve discussdo sobre o publico-alvo das estratégias da
Think Eva que chegam até as marcas - primeiros clientes da Eva - e depois até as mulheres,
que consomem o conteudo pensado pela Eva para cada organizagao.

No Brasil contemporaneo, as mulheres sao um mercado consumidor importante. Elas
estdo muito presentes no mercado de trabalho e desempenham fungdes que antigamente eram
predominantemente desempenhadas por homens. Além disso, o publico feminino influencia o
direcionamento dos gastos da familia, inclusive em relacdo a produtos considerados
eminentemente masculinos, como automoveis.

De fato, as mulheres tém cada vez mais espago ¢ voz na sociedade, reivindicando
lugares historicamente negados ou praticamente inacessiveis a elas por muito tempo na
Histéria. A internet ¢ um desses espagos ocupados e também onde as marcas, grandes e
pequenas, encontram terreno fértil para disseminar ideias, campanhas e construir imagens
institucionais. Nesse sentido, para sua sobrevivéncia, as organizagdes ndo podem ignorar
metade tao influente da populagdo mundial.

No entanto, as mulheres ainda estdo submetidas a uma cultura de dominagao
masculina. No sentido antropologico, cultura é um conjunto de simbolos que permeiam cada
sociedade e determina uma série de comportamentos e padrdes de agdes a serem seguidos
pelos individuos que dela fazem parte (LARAIA, 2001).

As pessoas, portanto, t€ém seu comportamento definido ndo somente por suas
caracteristicas e necessidades biologicas, mas principalmente por costumes caracteristicos do
meio em que convivem, tendo em vista que suas agoes, diferentemente da dos outros seres,
estdo envoltas por variadas circunstancias que, problematizadas, influenciam o
comportamento humano em sociedade.

Raewyn Connell e Rebecca Pearse (2015) lembram, por exemplo, que enquanto os
corpos femininos ainda sdo muito consumidos na internet, as mulheres costumam produzir
menos conteido para a rede. Em um questiondrio recente, dizem as autoras, a Wikipédia teria

descoberto que menos de 15% que escrevem para a enciclopédia on-line sdo mulheres.
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1.2 - Uma trajetoria feminista

Antes de aprofundarmos no estudo do trabalho da Think Eva, nosso objetivo ¢
entender, primeiro, como o movimento feminista foi até aqui construido e o que se pode
extrair de sua trajetdria para explicar os anseios da mulher contemporanea, publico-alvo das
empresas clientes da Think Eva. Além disso, tal passo se faz essencial dentro do escopo deste
trabalho tendo em vista que a Eva, segundo suas sdcias, se diz uma empresa composta por
mulheres cujas referéncias feministas sdo as guias de seu trabalho.

A fim de tragar uma trajetoria historica do movimento feminista, Guacira Lopes
Louro (2004) explica como agdes isoladas ou coletivas, dirigidas contra a opressao das
mulheres, podem ser observadas em muitos e diversos momentos da Historia e, mais
recentemente, em revistas, filmes, e propagandas, que vém se preocupando em reconhecer e
retratar o esforco das mulheres para alcancarem igualdade na sociedade.

Segundo Louro, o feminismo como um movimento social organizado ¢ usualmente

remetido, no Ocidente, a virada do século XIX para o século XX, quando comegaram a
ganhar visibilidade, entdo, as manifestagdes organizadas contra a discriminagao feminina que
tinham como pano de fundo a luta pelo direito ao voto para as mulheres, privadas até entdo de
exercer um dos mais basicos direitos civis, o sufragio.
No entanto, os objetivos mais imediatos do "movimento sufragista", posteriormente lembrado
como a "primeira onda" do feminismo e relacionado a reivindicagdes ligadas a organizagao
da familia, oportunidades de estudo ou acesso a determinadas profissdes, estavam
prioritariamente ligados "ao interesse das mulheres brancas de classe média".

Espalhando-se por varios paises ocidentais, ainda que com for¢a e resultados
desiguais, quando o movimento sufragista conquistou alguns de seus objetivos, em especial,
o direito ao voto, ainda havia saciado todos os desejos das mulheres, que comecavam a se
organizar como um grupo. (LOURO, 2004).

Mais tarde, por volta da década de 1960, tais desejos remanescentes € tantos novos
seriam amplamente discutidos durante a segunda onda feminista, marcada pela inven¢do da
pilula anticoncepcional e a chamada revolugdo sexual nos Estados Unidos, durante a qual as
mulheres - em movimentos cada vez mais organizados - passaram a reivindicar maior

liberdade sobre seus corpos, sua sexualidade e suas escolhas de vida.
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Nesse momento também, descreve a autora, surgem linhas académicas de estudo

sobre a mulher e obras hoje classicas, como O Segundo Sexo, de Simone Beauvoir (1949),

Mistica Feminina, de Betty Friedan (1963) e Politica Sexual, de Kate Millett (1969) ganham

destaque.

Serd no desdobramento da assim denominada "segunda onda" — aquela que se
inicia no final da década de 1960 — que o feminismo, além das preocupacdes
sociais e politicas, irda se voltar para as constru¢cdes propriamente tedricas. No
ambito do debate que a partir de entdo se trava, entre estudiosas e militantes, de um
lado, e seus criticos ou suas criticas, de outro, serd engendrado e problematizado o

conceito de género. (LOURO, 2004, p.15)

Betty Friedan, em sua icOnica obra, Mistica Feminina, descreve a dona de casa

americana da década de 1960 que se sente sufocada pela vida que levava e exemplifica

alguns dos anseios que detinham as mulheres a época da segunda onda. Totalmente dedicada

ao lar, filhos e marido, sem ter completado nivel superior de ensino, ainda que seu esposo

tivesse condigdes de bancar seus estudos, a dona de casa vive uma angustia comum as demais

esposas estadunidenses da época, a qual Friedan chama de "problema sem nome".

O problema permaneceu mergulhado, intacto, durante vérios anos, na mente da
mulher americana. Era uma insatisfagdo, uma estranha agitacdo, um anseio de que
ela comegou a padecer em meados do século XX, nos Estados Unidos. Cada dona
de casa lutava sozinha com ele, enquanto arrumava camas, fazia as compras,
escolhia tecido para forrar o sofd, comia com os filhos sanduiches de creme de
amendoim, levava os garotos para as reunides de lobinhos e fadinhas e deitava-se ao
lado do marido, & noite, temendo fazer a si mesma a silenciosa pergunta: "E s6

isto?" (FRIEDAN, 1971, p. 17).

A autora termina o capitulo dizendo que "ndo podemos mais ignorar essa voz dentro

das mulheres que diz: "Eu quero algo mais do que meu marido e meus filhos e minha casa."

(FRIEDAN, 1971, p. 32).

O "mais" ela definiu como carreiras profissionais, ainda que nao tenha discutido quem

cuidaria das criangas e manteria a casa caso o problema sem nome fosse extirpado e as

mulheres conseguissem alcangar a tdo sonhada igualdade de acesso as profissdes desejadas,

sobretudo aquelas tidas como "masculinas".
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Friedan também ndo falava sobre as necessidades das mulheres sem homens, sem
filhos e sem recursos. Acabou por ignorar a existéncia de mulheres muito jovens, mulheres
mais velhas, mulheres ndo brancas e mulheres brancas pobres. Segundo a critica de Bell
Hooks, Friedan "ndo contou aos leitores se era mais gratificante ser uma empregada
doméstica, uma babd, uma operaria, um funcionario ou uma prostituta do que ser uma dona
de casa." (HOOKS, 2015)

Hooks, por sinal, que surge com um dos grandes nomes do feminismo de segunda
onda e representa uma ruptura com o que havia, predominantemente, até entdo se
experimentado em termos de teoria feminista. Negra, traz a luz as anglstias e
questionamentos das mulheres pelo recorte de raca e faz uma ponte com aquilo que alguns
autores, como Rebbeca Walker (1992), costumam apontar com a terceira onda do feminismo.

Mais plural, atenta aos recortes de raga, identidade de género e classe social dentro
do feminismo, desde os anos 1990, a terceira onda se caracteriza pela grande adesdo de
jovens meninas que desempenham uma espécie de ativismo virtual com grande capacidade de
mobilizacdo em grupos de discussdo, sites, blogs e, principalmente, redes sociais.

Nesse novo momento, a internet trouxe a possibilidade de mais pessoas exporem suas
vozes € opinides, a0 mesmo tempo em que permite que agdes em todo o mundo sejam

unificadas e conhecidas por mais e mais individuos.

1.3 - A publicidade direcionada as mulheres

Depois de tracada a trajetéria feminista que nos guiara daqui para frente, ¢ importante
entender o conceito de publicidade direcionada as mulheres que acompanha as novas
reivindica¢des femininas na mesma medida em que as deseja transformar em produto com a
linguagem que seja mais atraente, lembravel e, a0 mesmo tempo, rentavel para as empresas
que dela langam mao.

De acordo com um levantamento da 7rend Watching de 2015, 65% das brasileiras nao
se identificam com os retratos femininos apresentados pelas campanhas de publicidade atuais,
ao mesmo tempo em que 85,8% delas gostariam de ter sua imagem associada a inteligéncia e

72,3% a independéncia.'

! Disponivel em: <trendwatching.com/pt/trends/fempowerment> (Acesso em 23 de fevereiro de 2017).
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Em 2014, outra pesquisa, essa feita pela agéncia de publicidade Heads sobre a
representacdo de diversos grupos sociais na propaganda, revelou que menos de 20% das
7.344 pecas publicitarias analisadas contribuiam para a equidade de género e 28%
reforcavam algum estere6tipo, dos quais 12,72% diziam respeito & imagem feminina. Além
disso, 28% das campanhas eram protagonizadas por homens, ao passo que as mulheres
ocupavam apenas 16% desses espagos.

Por fim, o levantamento apontou que, nas situagdes de protagonismo das mulheres, as
personagens costumavam, por exemplo, reforcar padrdes de beleza e comportamento tidos
como tradicionalmente femininos. Essa realidade estd, portanto, longe da representacdo que
as mulheres de fato desejam, relacionada a caracteristicas como '"inteligéncia" e
"independéncia".

Mesmo diante de dados como esses, algumas agdes de marketing ignoram a tendéncia
na qual as mulheres sdo grandes influenciadoras e que, responsaveis por 66% do consumo do
pais, segundo a empresa de pesquisas Sophia Mind levantou em estudo realizado em 2011,
desejam se ver em melhores posi¢des na propaganda.

Na academia, poucos autores t€ém se debrucado sobre as acdes de marketing e
publicidade voltadas para o feminino, entretanto, ha bastante material em inglés a respeito
dessa tendéncia de mercado. O site Feminist Legal Theory, da Escola Davis de Direito da
Universidade da California, por exemplo, compila artigos sobre o tema, definindo esse tipo
de abordagem como uma forma de "falar com as mulheres e feministas através da
propaganda".?

Muito ligado a um posicionamento de marcas que se apoiam propdsitos de imagem, o
femvertising, mistura entre feminism € advertising, ¢ um movimento que vem ganhando
adeptos no universo publicitario. Sob a otica e planejamento do femvertising, os anincios
reivindicam o empoderamento da mulher em vez de contribuir com a manuten¢do de suas
insegurangas.

Para além do feminismo, mas também em funcao dele, ndo ¢ de se estranhar que hoje,
momento no qual o feminismo ¢ mais popular e intensamente debatido tanto na academia
quanto na internet, como dito, que as questdes de representatividade do feminino na

Comunicag¢ao atinjam mais pessoas ¢ gerem mudangas mercadologicas consistentes.

2 Disponivel em: <femlegaltheory.blogspot.com.br/femvertising> (Acesso em 10 de fevereiro de 2017).
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Sobre isso, sabe-se que, apesar do alto percentual de brasileiros que ainda ndo
utilizam a internet (51%), entre os usuarios a exposi¢do ¢ intensa, ja que 76% das pessoas
. . 3
acessa a internet todos os dias.
A internet ¢, portanto, um espago bastante frequentado pelas mulheres consumidoras,
foi e continua sendo uma poderosa ferramenta deflagradora do conjunto de mudangas

comportamentais que se descortina no mundo, sobre todos os aspectos da vida social.

(RECUERO, 2009).

3 Segundo dados da Pesquisa Brasileira de Midia da Secretaria de Comunicagdo da Republica (Secom) de 2015.
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Capitulo 2
A Think Eva

2.1 - A empresa

Nascida em fevereiro de 2015 pela iniciativa de trés mulheres: as publicitarias Nana
Lima e Juliana de Faria e a jornalista Maira Liguori, o objetivo principal da Think Eva ¢
fornecer suporte para marcas, agéncias, instituigdes, ONGs e 6rgdos publicos que queiram
criar didlogos mais engajados e respeitosos com o publico feminino. No total, 8 mulheres
trabalham no escritério da Think Eva no bairro de Pinheiros, na Vila Madalena, Sdao Paulo.

Empresa irma da Think Olga, um dos maiores think tanks’ feministas do Brasil, a Eva
desenvolve projetos de branding, posicionamento de marca, comunicagdo, insights de
consumidor e inovagdo para as empresas interessadas em atender aos desejos das "mulheres
atuais".

Com experiéncia no mercado de Comunicacdo, as profissionais da Think Eva ndo
gostavam e se sentiam incomodadas com a maneira como a mulher era representada na midia
€ na comunicac¢ao das marcas.

Da vontade de melhorar esse cenario e enxergando a empresa como um
empreendimento promissor capaz de atender a uma demanda de mercado, as sdcias decidiram
montar a empresa. Segundo elas, o nome veio da necessidade de personificar o projeto em
um nome forte de mulher, assim como a Olga, mas sem nenhuma influéncia biblica.

De acordo com Nana Lima, a missdo da organizacdo ¢ estabelecer um dialogo
saudavel entre marcas, instituicdes e as mulheres para gerar engajamento com o publico
feminino de forma verdadeira e valiosa.

Em pouco tempo, a empresa ja desenvolveu projetos de redirecionamento de marca
para Avon, Google, Marie Claire, ONU Mulheres, entre outras organizacdes que se
mostraram atentas ao desejo do publico feminino por iniciativas que caminhassem rumo a

uma representacao honesta da mulher na publicidade e na midia, em geral.

* Think tanks sdo organizagdes ou instituicdes que atuam no campo dos grupos de interesse, produzindo e
difundindo conhecimento sobre assuntos estratégicos a fim de influenciar transformagdes sociais, politicas,
econdmicas ou cientificas.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%B5es
https://pt.wikipedia.org/wiki/Grupos_de_interesse
https://pt.wikipedia.org/wiki/Institui%C3%A7%C3%B5es
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No Brasil, a Eva foi a primeira organizagdo a investir no nicho de consultoria do
feminino e expande sua proposta de trabalho a medida em que agrega atividades e servigos ao
rol de itens que disponibiliza as marcas clientes. De 2015 para cd, surgiram novas empresas
no Brasil que chegam perto de oferecer de servigcos como os que a da Think Eva oferece, mas

ainda ndo com esse foco de atuagdo especifico.

2.2 - O discurso e as estratégia de trabalho da Think Eva

Aqui cabe a mencdo a Ries e Trout (1987), que, a partir dos anos 1980, anunciavam a
"Era do Posicionamento" na propaganda, na qual quem manda ¢ a estratégia. J4 ndo se tratava
de descobrir algo novo. O mais importante ¢ ser o primeiro a povoar a mente do consumidor
com uma posi¢ao de marca bem definida.

Na era das redes sociais atual, a Era do Posicionamento descrita pelos autores em um
cenario de sociedade super comunicativa que se acirra cada vez mais, exige que as empresas
criem uma posicdo na mente do seu cliente potencial. Esta posi¢do deve levar em
consideragdo nao apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas também os concorrentes.
(RIES e TROUT, 1987).

Ja para Sal Randazzo (1996), a mitologia latente do produto vai além dos atributos
fisicos e beneficios de alguma mercadoria, e abarca a totalidade das percepcdes, crencas,
experiéncias e sentimentos associados ao produto por quem o consome.

Essa mitologia latente, as percepgdes mais elementares sobre um produto, sdo
importantes do ponto de vista de que, a partir delas, a Think Eva trabalha para construir
planejamentos de marcas que conversem com o publico de cada empresa de uma maneira
coerente € a0 mesmo tempo, estejam o mais alinhadas possivel ao sentimentos associados ao

produtos que o cliente ja possui. Nas palavras de Randazzo:

Uma marca ¢ muito mais que um produto ou servigo. E, a0 mesmo tempo, entidade
fisica e perceptual. O aspecto perceptual da marca existe no espaco psicoldgico - na

mente do consumidor. E dindmico e maleavel. (RANDAZZO, 1996, p. 24).

Pensar assim faz bastante sentido quando se sabe que, para se manter viva no

mercado, ndo basta que uma marca opte por incluir mulheres negras em seus comerciais. Se
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seu publico habitual, acostumado e fiel aos produtos, ndo conseguir se identificar com a
mensagem transmitida e moldar-se de forma que ela ocupe espaco na mente do consumidor,
0 objetivo de comunicagdo da campanha ainda assim nao terd sido plenamente atingido.

Para entender melhor como se constréem as estratégias de trabalho da Think Eva para
que seus objetivos sejam alcangados com sucesso, optou-se pelo estudo de caso da empresa.
No estudo de caso, o interesse primeiro ndo € pelo caso em si, mas pelo que ele sugere a
respeito do todo. No caso dessa pesquisa, o estudo estd restrito a uma organizagao e parte de
seus trabalhos, com énfase na Avon, um de seus mais importantes clientes. Tal técnica ¢ uma
tentativa de analisar melhor um fendmeno, ou as estratégias de uma organizacdo que se
pretende inovadora em sua proposta, como € o caso da Think Eva.

Escolheu-se essa técnica pela facilidade de poder atrela-la a coleta de arquivos, e
analise de discurso e documentos produzidos pela Think Eva como o dossié "Mulher e
Midia" montado pela Eva com objetivo de entender o perfil publico feminino atual e suas
novas necessidades, a partir de dados como, por exemplo, por que meios as mulheres
contemporaneas buscam informacao (anexo 11).

Também pelo grau de novidade da empresa, o estudo de caso parece a op¢do mais
adequada para se estudar a Think Eva nesse momento. O estudo de caso se justificaria,
também, neste trabalho, por se tratar de uma proposta inovadora, cujas estratégias de
comunica¢do ndo sdo "aparentemente" comuns no pais, € que agora comecam a florescer em
um mercado que parece capaz de absorver a oferta de servigos.

Segundo Mattar, por ser um fendmeno contemporaneo, j& que a empresa foi
estabelecida em 2015, o estudo de caso ¢ o método mais adequado para se estudar as
estratégias e o modelo de atuacdo da organizagdo, uma vez que aqui se pretende reunir, numa
interpretagdo unificada, inimeros aspectos de um objeto estudado. (MATTAR, 1996)

A analise de campanhas, materiais comunicacionais da empresa e uma uma revisao de
literatura completam as técnicas de pesquisas adotadas neste trabalho, que muito
contribuiram, também, para a formulagdo das questdes direcionadas as socias da Eva, de onde
se puderam extrair informagdes essenciais para a finalizacdo dessa pesquisa.

Para a andlise as estratégias de trabalho da Think Eva se concretizar, ¢ essencial
investigar qual o posicionamento de marca da propria Eva, conceituado por Philip Kotler
(2000) como "a agdo de projetar o produto e a imagem da organizacdo, com o fim de ocupar

uma posicao diferenciada na escolha de seu publico-alvo".
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Nem sempre a imagem que a empresa deseja refletir a seus consumidores ¢ aquela
percebida por eles. A andlise do tema ¢, portanto, indispensavel para analisar se de fato a
Think Eva consegue direcionar se clientes de forma positiva em relagcao ao publico feminino
que as organizagdes pretendem atingir.

Por fim, de acordo com a visdo de Margarida Kunsch, deve-se atentar para a analise
daquilo poderia ser chamado de planejamento estratégico em Comunicacdo. SEgundo
Kunsch, este tema constitui um processo complexo e abrangente, mas que nao esta desligado

de contextos:

[O planejamento estratégico] Estd sempre vinculado a situagdes e a realidades da
vida de pessoas, grupos e das mais diversas organizacdes e instituicdes da esfera
publica e privada [...] O planejamento ndo se restringe ao que fazer, de que modo e
com que recursos [...] Exige conhecimentos, criatividade, analises conjunturais e
ambientais, além de aplicativos instrumentais técnicos. (KUNSCH, 2009, p.

204-205).

Para operacionalizar a pesquisa, dividiu-se as etapas do questiondrio em quatro
categorias de perguntas, enviadas por e-mail para as sécias da Think Eva (anexo 1). As
categorias sao:

1. Questdes gerais sobre a empresa, as motivacoes das socias ao fundar a Think Eva,
indicagdo das socias sobre o que consideram que seja o ideal de representagdo feminina na
publicidade, o que entendem por "empoderamento feminino" e as estratégias de comunicagao
adotadas pela propria empresa no estabelecimento da marca Think Eva;

2. Questoes sobre o eixo de educacdo da Think Eva, ramificagdo-chave para se
entender o diferencial da empresa e posicionamento de marca;

3. Questdes sobre os projetos da Eva para a Avon, que ¢ a empresa utilizada como
exemplo na pesquisa, para identificar os objetivos da consultoria e estratégias desenvolvidas
pela Eva para a organizacao;

4. Por fim, questdes sobre as perspectivas de futuro da Think Eva e o mercado de
publicidade para mulheres no Brasil € no mundo, segundo a opinido das s6cias da empresa.

A Eva se define como um "Nucleo de Inteligéncia do Feminino", ndo apenas das
mulheres, ou do publico feminino. Quando se posiciona como Nucleo de Inteligéncia sugere

um centro de agdo muito mais amplo do que uma empresa de consultoria de branding, mas
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sim um quartel general onde o "universo feminino" e aquilo que o compde tem papel
centrado no trabalho desenvolvido pela organizacao.

No Brasil, a Eva foi a organizagao a investir no nicho do femvertising, ainda que sua
proposta de trabalho se expanda, a areas correlatas a educacao, pesquisa e geracao de insights
para as marcas. Sob esse ponto de vista, a Eva ainda estd construindo, sem referéncias
nacionais, o melhor caminho para se seguir de forma que resulte em mudancas na sociais
mais profundas.

Segundo as sdcias da Think Eva, para desenhar as estratégias de cada cliente, a equipe
buscar por muitas referéncias e inspiragdes na internet, mas também entende que a rede tem
um alcance ainda limitado. Combinando estratégias off-line e on-line para que o impacto seja
muito maior, as estratégias sdo desenvolvidas de acordo com o cliente, target e objetivo da
campanhas/agdes de comunicagdo. O caminho mais adequado para cada cliente, entdo,
depende de pesquisas prévias e discussoes.

Em uma sociedade "saturada de comunicacdo", na qual as pessoas estdo expostas a
propagandas com frequéncia inédita e nos mais diversos formatos e apresentagdes, 0s
estimulos atingem os clientes em potencial como uma neblina. Para se destacar, a melhor
estratégia € concentrar os recursos em objetivos bem delimitados. Segmentar, enfim, o
posicionamento. (RIES e TROUT, 1987). Isso ¢ o que a Think Eva faz ao focar seus esforcos
e estratégias no publico feminino e empresas diretamente ligadas ao publico feminino.

No Brasil, o termo empoderamento passou a ser bastante utilizado. Muito se fala em
empoderamento das mulheres, sobretudo em sites como o Think Olga e outras paginas
feministas e muito também se escreve sobre isso, mas ndo existe consenso quanto ao que
venha a ser empoderamento.

Empoderamento ¢ uma tradugdo do termo empowerment, usado por Paulo Freire. A
palavra, cujo conceito ndo estd completamente definido, costuma representar a
conscientizacdo e tomada de poder de influéncia de uma pessoa ou grupo social para realizar
mudancas de ordem social, politica, econdmica e cultural no contexto que lhe afeta.
(VALOURA, 2006).

O empoderamento feminino se faz necessario, nesse sentido, para corrigir
disparidades - sobretudo de oportunidades - entre homens e mulheres e retira-las de sua
condicdo de inferioridade social, tendo em mente que as mulheres sdo diferentes, vivem

realidades diferentes, e por isso, recebem mensagens de maneira diferente. Por isso ndo basta
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colocar a mulher na propaganda, mas direcionar a mensagem para a mulher que, pesquisas e
discussdes tenham indicado, gostariam de se ver representadas. De que maneira essa
representacao acontece ¢ um outro problema, igualmente importante.

Nesse sentido, o discurso da Think Eva, apesar de pontuar diferencas entre as
mulheres e direcionar suas estratégias e campanhas para um publico especifico, como
mulheres transexuais e negras (anexos 3, 5 e 6), carrega valores universais. Sobre essa

necessidade de atentar-se para mais publicos escrevem Miguel e Biroli:

As experiéncias das mulheres nos mais diferentes paises e épocas nunca foi e nao se
pretende que seja uniforme. Dessa forma, as caracteristicas de raca, classe, renda ou
orientagdo sexual sdo aspectos que devem ser levados em consideragdo, tanto no
estudo de estratégias de comunicagdo para esse publico, como no estudo da historia

do movimento feminista (MIGUEL e BIROLI, 2014, p. 72).

O discurso da Think Eva também ¢ universalista, na medida em que ndo discrimina
qual "a mulher contemporanea" que se deseja representar. Nesse sentido, os desejos das
mulheres publico-alvo das marcas atendidas pela Eva conta de que mulher se esta falando
(independéncia, inteligéncia) sao limitados assim como o que se sabe sobre o publico.

Prioritariamente desenhando estratégias para a internet (campanhas de videos para o
Youtube, posts e imagens para o Facebook) como agdes derivadas das estratégias de branding
que desenha para cada um de seus clientes, a empresa acredita muito no poder da rede, onde,
acreditam, conseguem uma mudanga e uma conscientizagao ainda mais rapida.

A publicidade reforca esteredtipos e faz parte da cultura. Para a Eva, existe uma frase
que representa bem como a comunica¢do pode ser uma peca chave nesse empoderamento:
“Vocé ndo pode se tornar aquilo que nao v€". Por isso a representatividade seria tdo essencial
para a organizagdo. "Quando uma menina negra se enxerga como médica ou diretora de
empresa, ela sonha mais alto e acredita que podera chegar 14.", exemplifica Nana Lima.

A publicidade e a midia também tem o poder de normalizar situagcdes. Mostrar todos
os tipos de pessoa em situacdes corriqueiras da vida e ndo apenas em situagdes de risco ou de
exclusao.

Segundo Sal Randazzo (1996), conhecer o publico-alvo de uma mensagem ¢ um dos

primeiros € mais importantes passos de elaboracdo de qualquer enunciado. Afinal, o
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destinatario da mensagem a recebera de forma diferente a depender, principalmente, de suas
caracteristicas como receptor e da escolha do veiculo publicitario.

Assim, comumente o emissor de uma mensagem publicitaria estuda as mitologias de
género de seu publico, uma vez que o género ainda desempenha um fator muito importante
"no molde da identidade global de uma pessoa" (RANDAZZO, 1996, p. 95).

Para exemplificar a importancia de se ter esse cuidado na elaboracdo de uma
mensagem publicitdria, o autor reconhece a influéncia do movimento feminista na
sedimentacdo de uma mitologia do publico feminino, e destaca que deve-se pensar "se a
imagem da mulher consumidora e a mitologia feminina do antncio estdo em sintonia com 0s
valores, sensibilidade e estilo de vida da mulher-alvo visada". Caso ndo esteja, o produto tem
grande chance de ser rejeitado pelo publico pretendido. (RANDAZZO, 1996, pp. 96 e 97).

Logo vé-se que mal representar as mulheres, diante desse complexo cendrio, ¢ um
risco constante para a Think Eva e para as empresas para as quais trabalha.

Por fim, a Think Eva, a publicidade reforga esteredtipos culturais. Para a empresa a
frase que melhor representa como a comunicacdo pode ser uma peca chave no
empoderamento: "Vocé ndo pode se tornar aquilo que ndo vé". Nesse discurso a empresa
apoia suas convicgdes de que representatividade importa e que realmente pode trazer

resultados extremamentes positivos para a sociedade como um todo no futuro.
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Capitulo 3
A Avon

Fundada ha 130 anos, a Avon é uma empresa com uma histéria muito vasta. Cliente
da Eva desde 2015, mesmo ano de fundagdo da Think Eva. Como um de seus primeiros e
maiores clientes, segundo a Eva, a decisdo de abracar o empoderamento feminino foi fop
down, nascendo por parte da Avon mas se consolidando facilmente, uma vez que toda a
equipe da Avon se mantém aberta e disposta a permitir que a Eva trabalhe com liberdade.

Aberta em Nova lorque no século XIX, em 1939, a empresa "California Perfume
Company", passa a se chamar "Avon Products, Inc". Com expoente crescimento apds a
Segunda Guerra Mundial, a empresa, vinha se consolidando nos Estados e Unidos e Canada,
em 1955, a Avon inicia sua expansdo de mercado ao entrar na Venezuela e em Porto Rico.

Em 1959, a empresa comecou a operar no Brasil, j4 com o sistema de catalogos e
revendedoras, que visitavam as clientes de casa em casa. Desde essa época, portanto, parte do
sucesso da Avon estava centrado na estratégia de venda porta-a-porta, que permite que as
mulheres criem seus proprios negécios vendendo produtos da Avon. A época de sua
implementagdo, a ideia foi revolucionaria, pois oferecia horarios de trabalho flexiveis as
revendedoras e a chance de independéncia financeira.

Com o passar do modelo de negodcios de cosméticos porta-a-porta se desgastou e hoje
ndo funciona bem como costumava funcionar. Se houve um tempo em que a Avon se
apresentou a mulheres - especialmente mulheres casadas e com filhos - como uma de suas
poucas op¢des para um emprego significativo com um horério flexivel, hoje todas as
mulheres merecem e precisam de mais tempo, o que exige que até mesmo as compras de
cosméticos sejam feitas com mais praticidade pela internet.

Junte-se a isso o fato de que as empresas concorrentes da Avon comecaram a ganhar
mercado ao mudarem suas propostas de representacdo, como foi o caso da Dove com o
conceito de "Campanha pela Real Beleza". Em vez de exibir seus produtos, a marca, parte da
Unilever, decidiu impactar seu publico contando histdrias reais e langando questionamentos
sobre qual seria a real beleza feminina.

Segundo a Unilever, o resultado das campanhas de Dove pela "Beleza Real das

Mulheres" foi extremamente positivo para a empresa. Em termos de marca, conseguiu
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romper paradigmas, ¢, em termos de vendas, viu seu faturamento passar de U$ 2,5 bilhoes
quando a campanha foi langada, em 2003 para U$ 4 bilhdes em 2014. °

De acordo com reportagem da Revista Pequenas Empresas, Grandes Negocios, a
Avon perdeu 85% do seu valor de mercado em cinco anos, de 2010 a 2015. No Brasil,
enquanto a Avon perdia espago, os concorrentes avangaram no mercado. Em 2010, a Avon
era a terceira empresa no mercado brasileiro de beleza e cuidados pessoais, com §8,8% de
participagdo, atras de Natura e Unilever, segundo a Euromonitor. Em 2015, caiu para a sétima
posicao, com fatia de 5,7%, superada por empresas como O Boticario e LOréal.

A medida em que perdia espaco de mercado paras as concorrentes, a Avon via
mudancas rapidas acontecerem com suas concorrentes, que vinham se preocupando em
firmar posicionamentos mais honestos frente ao ptiblico feminino.

Em 2012, a multinacional de cosméticos Coty chegou a fazer uma oferta de US$ 10
bilhdes pela Avon, que valia menos de 20% da antiga proposta (cerca de US$ 1,68 bilhdo),
que optou por rejeitar a proposta e montar um plano de reestruturagdo da marca.

No plano, a Avon decidiu transformar o "porta-a-porta" em vendas digitais e optou
por investir em novas ferramentas de comunicagdo e vendas, assim como ja faziam empresas
concorrentes como Dove, O Boticario e Natura. Além disso, a organizacdo deveria investir
mais em tecnologias para ajudar as consultoras a vender e fortalecer o trabalho de marketing
para as redes sociais da marca.

Em sua pagina na internet, a Avon diz que "acredita no poder e potencial que a beleza
tem para transformar vidas", e que seu "conceito de beleza ¢ mais profundo: um caminho
para empoderar mulheres, o qual conta com os consumidores de nossos produtos, nossos seis
milhdes de revendedores, em varias partes do mundo, e nossos mais de 30 mil funcionarios,
em diversos paises, os quais trabalham juntos por esse proposito."

Ademais, ainda a respeito do compromisso de seus funcionarios com os propositos da
marca, acrescenta que "nossos funcionarios celebram cada ideia colocada em pratica, pois
sabem que sao agentes de mudanga. Assim, colaboram com a missao de transformar o mundo

em um lugar melhor para as mulheres e compartilham essa missdo."¢

’ Dados de reportagem do Meio € Mensagem. Disponivel em
<www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2014/01/23/real-beleza-de-dove-celebra-10-anos>. (Acesso
em 12/04/2017).

6 O site pode ser acessado em: <www;avon.com.br>. (Acesso em 17/01/2017).
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O site da organizacdo em portugués, permite que os consumidores facam compras
on-line, escolhendo o produto e pagando diretamente na plataforma. Além da compra direta
pelo site, a Avon da a opgdo de que os usuarios solicitem a visita de uma revendedora Avon
proxima ao local que ela reside através de um mecanismo de busca pelo CEP do usuario. O
recurso se chama "Encontre uma Revendedora", ainda que também existam homens
revendedores de produtos Avon. O mesmo folheto distribuido pelas revendedoras e
revendedores pode ser encontrado em formato web e visualizado por qualquer pessoa
interessada nos produtos da marca.

Assim como o discurso da Avon, que vai além das campanhas que realizam - mas
fazem parte da estrutura do site da marca - as associagdes, a imagem de marca e a publicidade
estdo intimamente ligadas ao posicionamento de uma organizagdo. Segundo Trout (2005), a
imagem de marca ¢ formada de associacdes que sdo criadas como conseqiiéncia da exposi¢ao
do consumidor a publicidade, € o posicionamento de marca ¢ a hierarquizagao das marcas na
mente do consumidor definido em relagao a sua imagem.

Dessa forma, ao reorganizar suas estratégias, a Avon alcan¢ca uma melhor posi¢do no
imaginario de suas clientes, ao se diferenciar por uma linguagem honesta com as mulheres.
Nesse sentido, ocupar uma posicao privilegiada na mente do consumidor ¢ uma competi¢ao
desafiante, considerando a grande quantidade de produtos existente no mercado com
caracteristicas muito parecidas, mas necessaria e permanentemente buscada pelos
estrategistas da Comunicagao.

Portanto, a voz da empresa, responsavel pela veiculagdo de seus produtos, como a
Avon, acaba por se firmar no imagindrio das pessoas tanto por seus slogans e discursos como
por meio das ideologias do consumo, da vaidade e principalmente da beleza, propagadas
pelos canais nos quais o discurso esté inserido. (TROUT, 2005)

Como o cérebro humano ¢ limitado e ndo consegue absorver todas as marcas
existentes no mercado, para Trout, o ideal ¢ conquistar clientes pelo valor que as empresas
tém a oferecer, e ndo simplesmente vender um produto, como plano de uma campanha

publicitéria, no caso da Eva, ou produtos de beleza, no caso da Avon.
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3.1 - Historico de representacio feminina

Ja havia algum tempo a Avon vinha apostando no femvertising mundialmente, mas as
acoes ainda eram timidas e ficavam restritas a campanhas mais estritamente publicitarias e
ndo tdo resignificantes para a marca.

No ano de 2015 a empresa procurou a Eva quando a marca global havia criado um
posicionamento novo: Beleza que Faz Sentido, a partir do qual o empoderamento feminino
seria um dos pilares da marca. Dessa vez, como estratégia profunda de renovagdo de marca.
Percebendo que a mudanga era consistente, a Eva aceitou dar continuidade ao trabalho global
no Brasil, e, segundo as socias da Eva, tiveram liberdade para prestar consultoria para
empresa de beleza e propor acdes de educacdo e posicionamento de marca com base nas
diretrizes globais.

No mercado de beleza, nao ¢ dificil perceber como a imagem feminina sempre foi
bastante utilizada para atrair o publico - ainda hoje - prioritariamente feminino que consome
os produtos da Avon, por exemplo. A psique feminina, fortemente ligada a caracteristicas
como solidariedade, cuidado e fraternidade descritas por Rose Marie Muraro (1932), sdo, em
parte, resultado de muitos de anos de construgdo social.

Estudar anuncios antigos "¢ uma forma de ver neles a recorréncia, de ver atualizadas
as imagens efernas que falam de um tempo ciclico e totémico". Essa analise ¢ importante
para "entender como os anuncios publicitarios servem como propagadores de discursos que
classificam produtos e pessoas pelo consumo." (ROCHA, 2006, p. 40).

Nos antincios da Avon da década de 1960, a mulher representada nos folhetos da
Avon cultivava uma relagdo forte com a familia. O cuidado com os filhos, a alegria que
demonstra ao compartilhar momentos ou proporcionar boas experiéncias para o marido e com
as criangas, sdo valores que, assim como os descritos por Betty Friedan (1963), faziam parte
de uma cultura praticamente inquestiondvel, cuja angustia resultava no "problema sem
nome".

Muito presente nas imagens publicitarias da época até meados dos anos 1970, quando
a mulher da Avon assume uma posicdo mais altiva (anexos 3 e 4), a figura da revendedora,
que, com figurino impecavel se dirigia até a casa das clientes apresentar-lhes os novos
produtos Avon (anexo 2), era uma personagem constante. Com o passar do tempo, a

diversidade dos corpos e independéncia da mulher - ndo mais dona de casa a espera da


http://www.exame.com.br/topicos/avon
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revendedora Avon - tomou o lugar da revendedora nos antincios da marca, hoje e cada vez
substituida pelos meios digitais de compra de produtos.

E importante destacar que, desde a década de 1960, de certa forma, as imagens
publicitarias da Avon mantinham em destaque a independéncia, ndo da dona de casa, mas da
revendedora, que obtinha seu sustento da revenda de produtos da marca.

Assim, como destaca Rocha (2006), no imaginario coletivo as imagens ainda
mantinham o espirito do momento em que estavam inseridas, mas também certas
caracteristicas que se renovaram com o tempo, mas nao refletem apenas a sua época.

Segundo Rocha , as representacdes de homens, mulheres, criancas da familia, etc, ndo
se modificam significativamente ao longo do tempo. Os discursos podem parecer novos, mas
estruturalmente nao hé grandes transformagdes.

Hoje, as campanhas da Avon tentam passar a imagem de que "todas podem, todas
conseguem" - nao apenas um padrdo de mulher que representa a dona de casa ou a
revendedora - e nada deve limitar a capacidade de agdo diante da propria vida, ou do
empoderar-se feminino.

De fato, a0 mesmo tempo em que as imagens parecem consideravelmente dispares,
em 50 anos de imagens femininas nos anuncios da Avon, muitas se mostraram relativamente
proximas.

No século XXI, a mulher da Avon estd em destaque, desacompanhada (sem a
presenca da familia ou da revendedora) e ndo pertence a um biotipo ou grupo unico para
ver-se representada nas campanhas publicitarias da marca. No entanto, assim como desde a
década de 1960, as mulheres sdo representadas sempre bastante maquiadas e com boa
aparéncia e certos grupos de mulheres, como mulheres jovens, aparecem mais do que outros.

Parte integrante da campanha "Beleza que Faz Sentido" (anexo 5) e desenvolvida do
comeco ao fim pela Think Eva. A cantora Mel Gongalves, da Banda U0, protagonizou
campanha da Avon em outubro de 2015. Também conhecida como Candy Mel, a artista
transexual estrelou um video da Avon com o tema da campanha, que visa conscientizar
mulheres sobre os riscos do cancer de mama.

A peca fazia parte da campanha "Beleza que Faz Sentido", trabalho desenvolvido pela
Avon em parceria com a Think Eva (anexo 6). Até fins de 2016, o video da campanha no

Youtube contabilizava mais de 300 mil visualizagdes no site.
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A campanha foi, em geral, bem recebida, a excecdo de parte minoritaria do publico
que passou a questionar a Avon nas imagens das pegas postadas na pagina da empresa no
Facebook o motivo de uma mulher transexual protagonizar uma campanha cujo tema era a
prevencao ao cancer de mama, doenca mais relacionada ao publico feminino, que € o grupo
mais atingido pela enfermidade.

No entanto, ndo s6 o cancer de mama trata-se de doencga atinge a pessoas de quaisquer
géneros, como diferencas biologicas entre Candy Mel e mulheres que se identificam com o
género com que nasceram (corpo feminino e identidade feminina), ndo a tornariam menos

adequada para protagonizar o video. Como explicam Miguel e Biroli (2014):

A maior parte do pensamento feminista rejeita a relagdo determinista entre biologia
e opressdo, entendendo que os fatos biologicos, como gravidez, parto ou
amamentacdo, nao tém um sentido fixo - sdo ressignificados de acordo com a ordem

social. (MIGUEL e BIROLI, p. 66, 2014).

Em fevereiro de 2016, a Avon langou a campanha "Eu me sinto confortdvel", para
lancar a linha de batons Ultramatte. O grande diferencial da campanha, que estava alinhada
ao posicionamento global da marca, Beleza que Faz Sentido, foi o de colocar um produto, e
seu principal atributo (o conforto) ao lado de chamadas atuais sobre empoderamento
feminino.

Aliado a clas, a Avon também Ilangou o filme sob o mesmo mote
#eumesintoconfortavel, sobre a linha de batons Ultramatte. A mensagem da campanha girava
em torno de frases como as das pecas anteriores, recitadas por mulheres de biotipos e idades
variadas, que faziam relacdo com o conforto de usar o batom da linha anunciada e as decisoes
que tomavam em suas proprias vidas.

A campanha foi ativada em duas frentes, a digital, com a¢des nos canais da Avon nas
redes sociais e anuUncios nos principais portais de noticias e entretenimento e a frente
eletronica, com a veiculacdo de merchandising e comercial em tevés aberta e a cabo.

As pegas traziam mensagens como "eu me sinto confortavel para fazer o que eu quero
com meu corpo”, "eu me sinto confortavel para amar as diferengas", "eu me sinto confortavel

para beijar quem eu quiser" que refor¢am a diversidade e incentivam que cada pessoa se sinta

confortavel com seu jeito, seu estilo e suas escolhas.
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Ainda que as limitagdes dessa pesquisa ndo permitam a medi¢ao do quanto a mudanca
de discurso da Avon ao longo do tempo tenha sido eficaz para uma mudanga de cultura e se,
efetivamente, se a Avon conseguiu empoderar, no sentido de fornecer as ferramentas
necessarias para a tomada de decisdo de suas vidas, de suas clientes, € possivel avaliar que
hoje as pecas publicitdrias da Avon sdo de fato representam melhor as mulheres e,
principalmente, a uma gama maior de tipos de mulheres brasileiras, que sdo mais que um
bloco unissono, mas um grupo bastante variado. Sabemos, porém, que a mulher comum, ou
mulheres mais velhas, por exemplo, ainda ndo fazem parte desse grupo ou o fazem de
maneira muito timida.

O que se pode afirmar ¢ que a medida que enxerga acdes de comunicacdo como
responsaveis em alguma medida e, ndo isoladamente, por incrementar o faturamento e a
reerguer a empresa no mercado’, a Avon e o mercado ganham.

Segundo a Think Eva, os bons resultados se puderam medir somente em vendas, mas
também em engajamento e lembranca de marca. O publico, em ultima medida, tem recebido
bem as mudangas e a Avon, que também ¢ mais e melhor mencionada pela imprensa do que

era nos ido de 2012, quando passava pela crise antes destacada.

7 Disponivel em <www.valor.com.br/empresas/4957238/avon-reduz-perdas-em-78-no-primeiro-trimestre>.

(Acesso em 17/05/2017).
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Capitulo 4

O lugar da educaciio nas estratégias da Eva

4.1 - A quem e como educam

Segundo o site e as proprias socias da Think Eva, um dos mais importantes eixos de
trabalho da empresa passa pelo compartilhamento dos estudos e experiéncias da Eva sobre
empoderamento e lideranga feminina, equidade de género e femvertising, por meio da Eva
Educa, bragco da empresa que promove cursos ¢ workshops sobre esses temas e também,
eventualmente, em temas focados nas necessidades especificas de cada cliente.

De acordo com as sécias, a Eva Educa foi criada para atender também um publico
diferente da Eva, além das agéncias e departamentos de marketing. Com a Eva Educa, a Eva
jé& apresentou workshops e palestras em escolas criativas, faculdades, governos e institui¢des
publicas.

A empresa ndo foca em anunciar o brago de educag¢do da Eva nas redes sociais, €
destina esses espagos para compartilhar cases e campanhas de que participa, e informagdes
sobre o universo da representacdo feminina na Publicidade a que tem acesso.

No mais importante texto encontrado na homepage do site da Think Eva, hd o
Manifesto da marca (anexo 9), no qual a Eva resume que acredita na profunda transformagao
que a Comunicag¢do pode exercer sobre a sociedade.

Ainda segundo o manifesto, "o objetivo final da Think Eva é conquistar uma conexao
emocional com as mulheres, e conduzir as marcas por este caminho, ao criar um dialogo
honesto, humano, responsavel e cuidadoso.

No blog, a Think Eva investe em conteudos como a discussdo sobre a pink tax (anexo

9), ou "imposto rosa"®

que tem bastante apelo com o publico feminino e outros temas com
mais apelo para empresas, ja que tratam de tendéncias e resultados do mercado publicitario,
como, por exemplo, no post "Se o sexo ndo vende, entdo o que vende", postado no blog em
24 de setembro de 2015.

O texto do blog confronta "uma das mais fortes justificativas para que o apelo sexual

feminino fosse explorado pela midia: sexo vende", considerando uma definicdo de sexo na

8 O "imposto rosa" se refere ao fendmeno no qual alguns produtos femininos, com a mesma fungdo de produtos
masculinos similares, custam mais caro quando direcionados as mulheres. Em média, os produtos direcionados
ao publico feminino custam 7% a mais que os mesmos produtos direcionados ao publico masculino.
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qual as mulheres sdo acessorios ornamentais e "cumprindo o papel de objeto nas maos e para
o olhar de um publico masculino", sem autonomia, sexualidade propria ou mesmo consenso.

Segundo o texto, a queda desse tipo de mito representa mais um marco no fim da era
em que a publicidade podia se dar ao luxo de ignorar o ptblico feminino e sair ilesa. Quando
as marcas erram nesse sentido, sdo cobradas pelo publico e "detonadas" nas redes sociais
quando apresentam campanhas que as retratam de maneira fantasiosa.

Ja na pagina da Think Eva no Facebook, em uma postagem do dia 17 de maio de 2017
(anexo 10), a empresa convidava os leitores a discutir resultados tangiveis no mercado de
Comunicacdo. O post link, com uma pesquisa da WARC, uma das maiores autoridades do
mundo em eficacia de midia, reunia as 100 campanhas publicitarias bem sucedidas do

mundo.

Uma das campanhas destacadas no texto do post da Eva era o 8° lugar da lista, a
campanha #LikeAGirl da Always,” uma das mais famosas incursdes de femvertising ja

produzidas, cuja relevancia a mantém entre as mais eficazes do mundo.

A conclusao do post ia no sentido de que marcas que desafiam padrdes estabelecidos
ndo sdo boas apenas para os grupos minorizados que contemplam, mas também geram
retorno em vendas, uma vez que as pessoas se apaixonam por discursos que se aproximam de

suas realidades e falam sobre aquilo que acreditam.

Sendo assim, pode-se entender o trabalho que a Eva nas redes sociais € no blog como
um exercicio de conscientiza¢do e educagdo das mulheres para o empoderamento. De certa
maneira, o conteudo que produzem nesses canais chega ndo apenas as marcas, mas também
ao consumidor ou consumidora final e transmite informagdo, matéria-prima do

conhecimento, segundo a Eva, "a chave para o empoderamento feminino".

4.2 - Um olhar sobre o futuro

Sobre as perspectivas futuras de trabalho e crescimento para a Eva, as socias sdo
otimistas. Para elas, o mercado parece muito promissor. Com uma média de 20 clientes em
dois anos de trabalho, a Eva pretende aumentar a equipe para poder abragar novos clientes e

novos mercados.

® Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs>.
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Confiantes de que o empoderamento feminino pode e deve habitar todos os universos,
"de caminhao a pasta de dente", no Brasil o mercado parece ainda engatinhar no que se refere
a qualidade da representacao feminina na Publicidade.

O caso da Skol ¢ emblematico. Em cerca de um ano, a marca deixou eles de entregar
campanhas que objetificavam as mulheres para patrocinar a parada gay de SP e mudar
completamente o posicionamento da marca.

Assim como observado pelas socias da Eva, a empresa ainda ndo adentrou em
mercados mais "masculinos", nem trabalhou com marcas sem nenhum tipo de historico ou
inclinagdo para a construcdo de identidades abertas a diversidade e necessidades atuais dos
publicos, que, assim como as mulheres aqui estudadas, passa por constantes transformagdes
de identidade.

Tendo em vista que a Eva acredita "na profunda transforma¢do que a Comunicagao
pode exercer sobre o mercado e sobre a sociedade, como forcas que se retroalimentam -
cultura que influencia midia e midia que influencia cultura" a Eva Educa tem importancia
crucial para a estratégia de posicionamento de marca da Think Eva, uma vez que o
conhecimento seria "a chave para o empoderamento feminino".

Mais ainda, como um centro de inteligéncia que valoriza a diversidade o
empoderamento feminino, no futuro, a Eva pretende investir cada vez mais em educacdo das
marcas, por meio do langamento de reports sobre o mercado. A ideia ¢ disponibiliza-los
também como uma maneira de aumentar o conhecimento das marcas e equipes sobre o tema,
ao mesmo tempo em que o eixo de Educagdo da Eva se fortalece e alimenta a imagem da

propria Think Eva.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como medir se as profissionais da Think Eva estao estdo educando as marcas, e se as
marcas, por sua vez, estdo gerando impactos em termos de empoderamento do sdo publico
parece ser a principal inquietagdo em relag¢do ao trabalho desenvolvido pela Think Eva, como
aspectos menos facilmente mensuraveis como a medicdo da conexao emocional que as
marcas conseguem criar com as mulheres, por exemplo.

Como a primeira empresa a exportar um modelo de atuacdo que ja se consolidava no
exterior e que, aos poucos, foi agregando servicos e atendendo melhor as necessidades das
marcas brasileiras, os esforcos da Eva em promover pesquisas para melhor compreender "as
mulheres brasileiras" e suas mais diversas peculiaridades e diversidade ¢ louvavel e essencial
para uma organizacdo que se denomina mais do que uma empresa de consultoria de marca,
mas um "Nucleo de Inteligéncia".

Além disso, conhecer o publico-alvo de suas estratégias, desenhadas para cada cliente
de maneira exclusiva demanda um apre¢o e cuidado com as primeiras etapas de um
Planejamento de Comunicagao.

Sobre o qudo importante ¢ a problematizacdo a respeito da importincia ou
"suficiéncia" do trabalho da Eva na constru¢do de novos paradigmas sociais em relagdo as
mulheres, ¢ importante lembrar que publicidade e a midia também tem o poder de
normalizar situagoes.

Mostrar todos os tipos de pessoas em situagdes corriqueiras da vida e ndo apenas em
situagdes de risco ou de exclusdo - como sempre retratar mulheres negras como empregadas e
homens negros ¢ latinos como perigosos e fora da lei, acaba por retroalimentar preconceitos e
sedimentar comportamentos opressores.

Desse modo, incluir essas pessoas na Comunicacdo, ndo s6 ¢ uma decisdo inteligente

de mercado, como ¢ dar a elas o direito ao consumo. Segundo McCloskey:

O patriarcalismo empurra os homens para fora da universidade e empurra as
mulheres para dentro por motivos essencialmente iguais e essencialmente
estereotipadores, por exemplo. O que muda em um feminismo que celebra boas
iniciativas mercadologicas ¢ que ele reconhece o carater incorporado dos agentes

econdmicos. (McCLOSKEY, p. 365, 2000).
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Um fato de grande importancia que ndo foi registrado em nenhuma das entrevistas
com as socias da Think Eva ¢ a possibilidade da ocorréncia de crises. Segundo Forni (2001),
ndo prever a possibilidade de uma crise ¢ costuma ser um problema recorrente quando se
analisa as estratégias de comunicacio das empresas.

Principalmente agora, quando pretende expandir o leque de servigcos que oferece a
marcas ¢ quando a empresa pretende fortalecer a Eva Educa, ¢ essencial que a Think Eva
invista em Planejamento de Comunicagdo também no que se refere a pesquisa, que confere
mais credibilidade na identificacdo de lacunas e seguranca no desenho de objetivos de
Comunicacdo e posicionamento de marca consistentes.

Registro e avaliacdo também sdo quesitos essenciais em um planejamento estratégico
de Comunicagdo que as empresas devem sempre observar. Prever que, por meio de erros e
acertos desse planejamento, pode-se readequar algum ponto ou alterar a¢des, atribuindo a elas
novo foco para alcangar seus objetivos, ¢ um ponto primordial para o estabelecimento da
organiza¢ao no mercado.

Da mesma maneira, avaliar o resultado das acdes de Comunicagdo também permite a
propria area se retroalimentar de informagdes que subsidiam seu trabalho. Entende-se,
portanto, que a avaliacdao €, atualmente, uma “condi¢do para muitas oportunidades”, como
afirma Galerani (2006, p. 43).

No caso da Eva, a avaliagdo de seus trabalhos nao acaba se concentrando
exclusivamente em indicadores financeiros, mas, por vezes, poderia conjugar agdes paralelas
de resultados como técnicas de auditoria de imagem, segundo Bueno (2011), que refina o
trabalho das marcas com a imprensa.

A avaliacdo do trabalho de consultoria, pode ser adequada a rotina de maneira
maleavel e serd validada a partir do momento em que, utilizando-se de experiéncias
anteriores em acdes futuras, obtém-se sucesso em outros projetos.

Atualmente, ¢ possivel mensurar resultados das mais diversas formas. As redes
sociais, por exemplo, podem ser grande fonte de informagdes sobre a forma como a empresa
¢ vista pelo seu publico (BUENO, 2011), e ao que tudo indica, a Eva se preocupa em medir
indicadores das redes como esses.

A mulher de hoje, talvez a "mulher moderna" do discurso da Think Eva, seja ao
mesmo tempo testemunha e personagem de grandes avancgos e mudangas que convergem nas

mais variadas areas do conhecimento humano.
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Porém, para além de igualdade material e de direitos, a essa altura ainda existem tabus
e preconceitos que dependem de toda uma estrutura complexa para serem quebrados, e
enquanto estes resquicios milenares ndo desaparecem, o ideal ¢ buscar a formagdo de uma
mentalidade geral dessa evolugdo da mulher perante a sociedade. O essencial é que mais e
mais iniciativas criativas surjam - ou mesmo sejam transportadas para o Brasil - e aprendam a

dialogar, representar e educar as mais diversas mulheres brasileiras.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario encaminhado as sécias da Think Eva.

Parte 1. Sobre as motivacdes e estratégias de comunicacao da Eva

1. Quais as motivagdes para o surgimento da Eva? Por que esse nome?

As trés socias da Eva sdo do mercado de comunicacdo (jornalistas e publicitarias) e ndo
gostavamos da maneira como a mulher era representada na midia e na comunicacao das
marcas. Entdo, a Eva surgiu dessa vontade de melhorar a maneira como as mulheres estavam
sendo retratadas. O nome veio porque queriamos personificar o projeto em nomes de

mulheres forte porém, nenhuma influéncia biblica.

2. Quais sio os principais servicos que a Eva oferece hoje?
Consultoria de branding e comunicagdo, criagdo de contetido inovador para as marcas € a

parte de educacao onde fazemos workshops e palestras com foco em formagao.

3. A despeito de seu carater empresarial, a Think Eva afirma que contribuir para uma
mudanc¢a social mais ampla é um de seus objetivos. Sob essa perspectiva, cabe
considera-la como um empreendimento ou negdcio social?

Eu diria que a Eva, na sua razdo de ser, quer gerar uma mudanga na sociedade e so teremos
resultado com um impacto social. Queremos hackear o sistema para que ele seja mais justo e

responsavel com as mulheres outros piblicos minorizados.

4. Com relagao as questoes de género, quais as referéncias feministas das socias?
Vivemos e lemos sobre feminismo ¢ empoderamento feminino o tempo todo. Temos muitas
referéncias mas se posso citar alguma minhas seriam Roxane Gay, Gloria Steinem, Djamila

Ribeiro, Bell Hooks, Maya Angelou, Angela Davis...

5. Como percebem o momento atual em termos representacio feminina na publicidade
e na midia em geral? Em que momento perceberam que a mudang¢a proposta pela Eva

era necessaria?
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O ano de 2016 foi muito significativo e vimos grandes avangos na comunica¢ao das marcas.
Acreditamos ser um bom momento onde, por meio da internet, conseguimos uma mudanca e

uma conscientiza¢ao ainda mais rapida.

6. De que forma a publicidade pode empoderar mulheres?

A publicidade reforga estereotipos e faz parte da cultura. Existe uma frase que representa bem
como a comunicagdo pode ser uma pega chave nesse empoderamento: “Vocé ndao pode se
tornar aquilo que ndo vé€” E ¢ por isso que representatividade importa. Quando uma menina
negra se enxerga como médica ou diretora de empresa, ela sonha mais alto e acredita que

poderé chegar 14.

7. Segundo seu site, a Eva acredita na "profunda transformacio que a comunicac¢io
pode exercer sobre a sociedade'. De que forma isso acontece e quais sao os limites dessa
relacao?

A publicidade e a midia também tem o poder de normalizar situagdes. Mostrar todos os tipos
de pessoa em situagdes corriqueiras da vida e ndao apenas em situagdes de risco ou de
exclusdo (como sempre retratar mulheres negras como empregadas e homens negros-latinos
como perigosos e fora da lei). Se analisarmos a publicidade do Brasil ao longo da historia,
negros ndo consomem margarina, ndo compra pasta de dente e ndo comemoram dia dos
namorados. Incluir essas pessoas na comunicacdo, ndo s6 ¢ uma decisdo inteligente de

mercado, como ¢ dar ‘a elas o direito ao consumo.

8. Consideram-se uma empresa inovadora?
Acreditamos que sim. Todo o cenario nacional ¢ importante para a Eva existir, mas o produto

e olhar para a comunicagdo que oferecemos, acreditamos ser inovador.

1.1. Processos e estratégias

1. Qual a rotina de trabalho da Eva? Quantos colaboradores ha na empresa? Ha um
ambiente fisico de trabalho?
Sim, somos em 8 mulheres onde trés sdo socias fundadoras e ficamos no bairro de Pinheiros

na Vila Madalena.
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2. A Eva faz parceria com outras organizacoes? Que tipo de trabalho conjunto
realizam?
Nos ja fizemos parcerias com revistas como Meio e Mensagem e outros meios de

comunica¢do, mas sempre buscamos parceiros que entendam o objetivo da Eva.

3. Quais ferramentas e estratégias de comunicacdo a Eva utiliza para gerenciar e
estabelecer sua propria marca? Existem colaboradores externos que trabalham na
comunicacido da Eva?

Nossa principal comunicagdo ¢ o nosso proprio trabalho, parece cliché mas ¢ como
conseguimos chegar em novos clientes. Participamos muito de eventos e encontros, o que
sempre gera um buzz positivo para a Eva. Para os projetos que entregamos para os clientes,

temos uma rede de mulheres colaboradoras-freelance que trabalhamos.

4. A empresa acredita que adota modelo novo de comunicacdo? Qual a importincia da
internet nesse sentido?

A internet ¢ a nossa maior fonte de informagdo e principalmente contato com as mulheres
mas sempre tentamos pensar em algo maior e que o alcance. Cursos presenciais tem mais
impacto e um troca maior, mas com certeza a internet ¢ o nosso principal meio de

comunica«;:ﬁo com as marcas.

5. Qual o espaco da comunicacio digital nas estratégias desenvolvidas para os clientes e
para a propria Eva nas redes?

Buscamos muita referéncia e inspiragdo na internet, mas entendemos também que ela tem um
alcance ainda limitado. Combinamos sempre estratégias off-line e on-line para que o impacto
seja muito maior. As estratégias sdo desenvolvidas de acordo com o cliente, target e objetivo
da campanha entdo, depende muito mas com certeza a internet ¢ um hub para todas essas

discussoes.

6. Além das redes, como planejam e desenvolvem estratégias e insights de

posicionamento de marca para os clientes da Eva?
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Pretendemos crescer ¢ conseguir cada vez mais credibilidade como uma consultoria e
inteligéncia de inovagdo, empoderamento feminino e diversidade. Pretendemos langar reports
e disponibilizd-los também como uma maneira de aumentar o conhecimento das marcas e

equipes sobre o tema.

Parte 2. Sobre o eixo de educacao da Think Eva

1. Um dos pilares do trabalho da Eva é a educacio. Como operacionalizam essa
intencao? Quais os resultados esperados e como medi-los?

O Eva Educa ¢ o nosso braco de educagdo. Criamos encontros que instrumentalizam as
pessoas a pensarem o empoderamento feminino ndo s6 na esfera profissional como também

na pessoal.

2. Como surgiu e como funciona a Eva Educa? Como os clientes e as mulheres sao
impactadas por esse trabalho?

No6s criamos o Educa para atender (também) um publico diferente da Eva, ir além das
agéncias e departamentos de mkt. J& apresentamos workshops e palestras em escolas

criativas, faculdades, governos e institui¢des publicas.

3. Quais as estratégias de comunicacido adotadas pela propria Eva em seus canais ou
processos em termos de educaciao?

Nao focamos em anunciar somente o braco de educagao. Quando falamos da Eva nas redes
sociais, normalmente falamos de cases e campanhas que participamos, mas nosso trabalho foi

crescendo pelo reconhecimento do mesmo e nunca focamos muito em anuncia-lo.

4. Quem administra o blog/produz conteiido para a empresa nesse sentido?

Entdo... nosso blog esta super parado por falta de tempo mesmo para atualiza-lo.

5. Que relacio a Eva pretende estabelecer entre sua propria marca e o publico? Pode-se

falar na formacio de uma consumidora consciente?
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Eu diria que n3o. A Eva atua no backstage e nao aparece tanto para a consumidora final.
Apesar de trabalharmos sempre pensando nas mulheres o nosso foco ¢ atuar dentro das

empresas € marcas.

Parte 3. Sobre o trabalho desenvolvido para a Avon

1. Por que a Avon procurou a Eva e desde quando trabalham juntas?
No ano de 2015 a Avon procurou a Eva porque o Global criou um posicionamento de
Beleza que Faz Sentido onde o empoderamento feminino seria um dos pilares da marca e

nos chamaram para ser a consultoria desse novo posicionamento.

2. Segundo uma pesquisa feita por mim, ha alguns anos a Avon vinha registrando
perdas consideraveis de faturamento, e perdendo posicoes no mercado de cosméticos
para empresas como Unilever e O Boticario. Como esse cenario impactou o trabalho da
Eva para a marca?

A Avon teve um resultado de venda acima do esperado no ano passado. E os bons resultados

nao foram somente em vendas mas em engajamento e lembranga de marca.

3. Foi um desafio para a empresa desenvolver estratégias de comunicacio e
posicionamento para a Avon, empresa cujo publico ¢ majoritariamente feminino e que
ha muito tempo lida com a imagem da mulher brasileira?

Como a decisdo de abracar o empoderamento feminino foi top down, as mudangas foram

faceis de implementar e toda a equipe estava bem aberta “a elas...

4. Até agora, quais os resultados desse trabalho, tanto em termos de mercado quanto de
mudanca de posicionamento da marca? As estratégias tém sido bem recebidas pelo
publico-alvo?

Estamos muito felizes com essa parceria. O publico tem recebido super bem as mudangas ¢ a
Avon ¢ mencionada de maneira constante em cases de representatividade e diversidade. Nao
posso divulgar os nimeros de vendas da Avon mas os resultados que foram divulgados

bateram a meta da empresa em 2016.
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Parte 4. Sobre o mercado e o futuro da Eva

1. Pode-se dizer que ha concorrentes diretos da Eva no Brasil?
Diretos ndo, existem empresas que oferecem consultorias de marketing e comunicagdo mas

com esse foco de atuagao nao.

2. Que empresas ou iniciativas estrangeiras que desenvolvem trabalho similar ao da Eva
chamam a atencio da empresa?
A 3% Conference e a We Are The XX, ambas norte americanas, sio empresas bem

inspiradoras para nos.

3. Conhecem resultados expressivos que consultorias similares a Eva conseguiram para
seus clientes fora do Brasil? A Eva pretende alcancar resultados parecidos?

Nao sei muito bem os resultados dessas empresas...

4. O quanto esse mercado é promissor no Brasil?
Muito promissor. Em dois anos tivemos uma média de 20 clientes e ainda ndo entramos em
diversos mercados mais “masculinos”. Acredito ser muito promissor independente da

economia brasileira.

5. Quais os planos de crescimento para a empresa?
Queremos aumentar a equipe para poder abracar novos clientes € novos mercados.
Empoderamento feminino pode e deve estar em todos os universos de caminhdo a pasta de

dente.

6. Em geral, a publicidade brasileira caminha para uma mudanca em termos de
representacio feminina?

Com certeza. O caso da Skol ¢ bem emblematico. Em um ano eles deixaram de oprimir e
objetificar mulheres para patrocinar a parada Gay de SP e mudar completamente o

posicionamento da marca.



Anexo 2 - Anuancio de 1964 da Avon americana.

Do vou like being pampered?
That’s the beauty of AVON CALLING.

1F your've never experkonoed e B of vrying oo anow brings beassy boe 00 you, shves. pou e and eacliing
Iragiamee . . smacthin om & Toatbeer: gl maghio avosm: ooUTEL. Fragranie ond msabe.up ales guinpers you
ackiéding ahanmoniving make-upshad: inghl injoaiown Wil persial atbcmion. This is soviee of a high onder,
homse . . . poes Boane @ roroclomn sdveasane o ook fe- - Thin i braoiy soyew like di 'This i aves caiise
wan # Four nelghlorly Avon Heproaniscive libmally B welonmie your fvon Repassentaclve when de culh.,

AVOI]

cosmetics
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Anexo 3 - Anuancio de 1978 da Avon americana.

AVON. The biggest
collection of colors
for Black women.

Hundreds of sersational shades from vour Aven Representative,

Punw Bt's casher than ever 1o find
rakeup shades that complirsent your
coenplexion. Your Avoe Hepresentarive can
hring the bigaest eollecticn of ool for Black
wumen right b your doos

Mt braatering berries, rich browrs, sxotic neds,
waft brights, hushed naterals, and all (he rew “Earzh and
FireTcolors. She has svervthing you need. in all the shades
vt v arees warttesd. From Foundations that blend with all
Kinds of skin 1ones 1o eye highlighters and plosay lip
brightomvs

I's the bipgest collection of makeup coforns ever pu
together for Black women: And pour Avon Representative
can et you see e, try it and by it whenever you ane,

AVOI
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Anexo 4 - Anancio de 1980 da Avon francesa.

A/ON ATOUT POUR PLARE.
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Anexo 5 - Antincio de 2015 da Avon brasileira - Campanha Beleza que Faz Sentido.
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Anexo 6 - Antncio de 2015 da Avon brasileira - Campanha Outubro Rosa com a cantora
Candy Mel.

Anexo 7 - Home da pagina da Think Eva na internet.

MANIFESTO 0 QUE FAZEMOS CASES AS EVAS CLIENTES MUNDO EVA

. ;
pE :

ENXI'ERGAMO’S UM MUNDO EM.QUE O FEMININO £ CELEBRADO.
E ROS ESTAMDS.CONSIRUINDOTESTE MUNDO.
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Anexo 8 - Manifesto da Think Eva (est4 na pagina principal do site da empresa).

MANIFESTO

Acreditamos na profunda transformagdo que a comunicagdo pode exercer

sobre o mercado e sobre a sociedade.

Como forgas que se retroalimentam - cultura que influencia midia e midia que influencia cultura -
essa precisa ser uma relacdo positiva e saudavel. E que enfim valorize e respeite o lado

mais importante desta equacdo: as mulheres.

Nossa missdo é criar uma conexdo entre as necessidades reais do pablico feminino e os valores das marcas,

e assim garantir sua relevdncia e seu lugar no futuro.

Se o objetivo final & conquistar uma conex@o emocional com as mulheres, o trabalho da Think Eva € conduzir

as marcas por este caminho, ao criar um didlogo honesto, humano, responsavel e cuidadoso.

Acreditamos na profunda transformacgio que a comunicacdo pode exercer sobre a sociedade.



Anexo 9 - Texto do Blog da Think Eva sobre a pink tax.

HOME HANIFESTO 0 QUE FAZEHMODS CASES 48 EVWAS CLIENTES

JA OUVIU FALAR DA PINK
TAX?

JANUARY 28, 2016

Nana Lima

Apesar de que para multos esse “Imposto rosa” ainda seja um mite — principalmente para os proprios
fabricamtes - um estudo do departamanto de Consumer Affalrs (DCA) da cidade de Nova lorque comparou a

varsao feminina com a versao masculina de mails da 800 produtos. De camisetas a brinquedos, de higlene
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Anexo 10 - Pagina da Think Eva no Facebook.

o Bl
" ~ “‘_I :

A /iJ I8 ENx_I':‘ﬁéAMQS""QM MUNDO EM QUE O FEMININO £ CELEBRADO.
2 "5 W ENOS ESTAMDS CONSTRUINDO'ESTE MUNDO.

Think Eva

@evathink
Pagina 4-% : . "
inicial h 3 . S—
Fotos
Videos j . Think Eva Agéncia de consultoria
’ 17 de maio - @

Curtidas

Vamos falar sobre resultados tangiveis? Afinal, no fim do dia & no Comunidade
Instagram fechamento do trimestre, séo eles que importam. A WARC, uma das 24 Convide seus amigos para curtir esta Pagina
Twitter maiores autoridades do mundo em eficacia de midia. divulgou as 100 " e

campanhas mais bem sucedidas do mundo. A grande campea foi “Share 1l 10,008 poseods cUrtram 50
Actions the Load”. de Ariel pela BBDO de Mumbai, que dobrou suas vendas em M 10.574 pessoas seguem isso

valor e volume - além de mobilizar um milh&o e meio de homens indianos
Publicage a se comprometer com tarefas domésticas de maneira justa. Para quem s Vertudo

s ndo lembra, a campanha desafiava esteredtipos de género na india.
2 = | G 7 g B € Enviar mensagem



Anexo 11 - Parte da pesquisa "Mulher e Midia" da Think Eva.

// PERFIL ATITUDINAL:
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UM JEITO PROPRIO DE ESTAR NO MUNDO

As midias sociais (80,5%) sdc o meio preferide para acessc a conteldo para mulheres,
seguido por Sites em geral (69,9%), Blogs (63,6%), Revistas (44,2%) e Televisdo (34,0%);

NECTADAS
CONSUMO -
DE MIDIA DIGITAL)

44,2%

MIDIAS SITES BLOGS REVISTAS TELEVISAO
SOCIAIS EM GERAL



