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RESUMO

O presente estudo tem como tema central o posicionamento de marca a partir de estratégias de
divulgacdo tencionando o publico-alvo. O objetivo geral da pesquisa € compreender o
posicionamento da marca Always Brasil, de propriedade da P&G, a partir da analise do
conteddo de suas publicaces, referentes a campanha #TipoMenina, na rede social Facebook,
e sua relacdo com o mote de empoderamento feminino através do esporte. A pesquisa é de
abordagem exploratoria e tem como métodos a pesquisa bibliografica e a analise de contetdo.
A partir da pesquisa bibliografica, sdo abordados conceitos relacionados ao empoderamento
feminino, a igualdade de género e o contexto da inser¢do das mulheres no esporte e 0 seu
empoderamento através do esporte; além de discorrer sobre conceitos de marketing, marca e
brand equity, com enfoque no posicionamento de marca e seus conceitos, além de apresentar
concepgdes sobre o papel que o profissional de RelagGes Publicas exerce nesse cenério da
comunicacdo. O estudo teve como objeto a campanha #TipoMenina - em sua terceira fase -
veiculada nas paginas da P&G e Always Brasil na rede social Facebook no decurso das
Olimpiadas Rio 2016. Como técnicas de analise dos dados, foram utilizadas a analise
documental e a analise de contetdo. O recorte da pesquisa foi 0 evento das Olimpiadas Rio
2016, no qual foram analisadas 15 publicacdes realizadas pela Always Brasil e pela P&G em
suas respectivas fanpages no Facebook, no periodo de 04 a 21 de agosto de 2016. Os principais
resultados levantados foram os discursos utilizados no contetido das publicacdes. Sendo assim,
este estudo permitiu concluir que, a partir da analise do contetido exposto pela Always Brasil
em sua fanpage, o posicionamento da marca em relacdo ao empoderamento feminino através
do esporte se faz presente fundamentalmente no discurso incentivador e empoderador que a
organizacao emprega em seus posts.

Palavras-chave: empoderamento feminino, mulheres e o esporte, posicionamento de marca,

Relacbes Publicas, #TipoMenina.



ABSTRACT

The present study has as its central theme the brand positioning from publicity strategies
intended audience. The overall goal of this research is to understand the position of the brand
Always Brazil, owned by P&G, from the analysis of the content of their publications, referring
to the campaign #TipoMenina, on the social network Facebook, and its relationship with the
motto of empowering women through sport. The research is exploratory approach and has as
methods to literature and and content analysis. From the literature, are discussed concepts
related to female empowerment, gender equality and the context of the insertion of women in
sport and their empowerment through sport; In addition to talking about concepts of marketing,
branding and brand equity, with a focus on brand positioning and its concepts, besides
presenting conceptions about the role that the professional public relations exercises in this
scenario of communication. The study had as its object the campaign #TipoMenina - in its third
phase - published on the pages of the P&G and Always Brazil on Facebook social network
during the Olympics Rio 2016. As techniques of data analysis, we used the documentary
analysis and content analysis. The part of the research was the event of the Olympics Rio 2016,
in which we analyzed 15 publications made by the Always Brazil and by P&G in their fanpages
on Facebook, in the period of 04 to 21 August 2016. The main results raised were the words
used in the content of the publications. Thus, this study allowed us to conclude that, based on
the analysis of the contents exposed by Always Brazil in your fanpage, the brand positioning in
relation to the feminine empowerment through sport is present primarily in the discourse that
encourages and empoderador that the organization employs in your posts.

Keywords: Female Empowerment, women and the sport, brand positioning, Public Relations,
#TipoMenina.
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1 INTRODUCAO

Gradativamente percebemos o novo padrdo de beleza feminino imposto pela sociedade
através da exposicao desenfreada de corpos esculturais e bem definidos nas midias em geral.
Com esses novos paradigmas, a participacgdo e a aceitacdo feminina dentro dos espagos onde se
praticam atividades esportivas aumentou significativamente, diferente do que acontecia a um
tempo atras, quando a mulher era vista como um ser fragil e que sua funcdo se limitava em
cuidar da casa, do marido e dos filhos. Contudo, é possivel percebermos que a presenca ativa
do género feminino nesses ambientes esportivos ainda carrega resquicios de questionamentos
e discriminagdes, pois a sociedade ainda mantém um pé no conservadorismo patriarcal,
impondo o que o género feminino deve ou ndo e quando fazer.

Para tanto, questfes de igualdade de género e de empoderamento feminino sdo vistas
diariamente sendo discutidas na midia e nas ruas. Um dos contextos da realizacéo deste trabalho
é fazer parte e complementar essas discussoes e, talvez, conseguir nortear outros estudos futuros
sobre o tema de empoderamento feminino a partir da pratica de esportes. Outro contexto
relevante que apresentaremos neste trabalho é o da comunicacao organizacional que se vale de
seu posicionamento para empoderar meninas e mulheres, incentivando-as a praticarem esporte
e se inserirem nesse espaco desportivo.

Atendendo a essas perspectivas, este trabalho desenvolve uma pesquisa voltada para o
tema comunicacional de posicionamento de marca. Sendo assim, para analise desse estudo, foi
escolhida a marca Always Brasil, de propriedade do grupo P&G (Procter & Gamble), pelo
motivo de agregar em sua comunicacdo um programa de responsabilidade social ja legitimado
h& muito tempo pela sua marca mundial — Always —, além de ser uma marca referencial quando
0 assunto é produtos diferenciados e de qualidade e fazer parte da familia de uma organizacéo
consolidada mundialmente — P&G.

O objeto de pesquisa é a campanha #TipoMenina, veiculada nas paginas da Always Brasil
e da P&G no Facebook durante o evento esportivo das Olimpiadas Rio 2016. O foco dessa
pesquisa € a marca Always Brasil, porém a autora se valerd, inclusive, das postagens realizadas
pela P&G no mesmo recorte. A partir do advento olimpico que aconteceu no pais, a P&G,
patrocinadora oficial dos jogos, e sua submarca Always Brasil utilizaram na criacdo do
conteddo para suas as redes sociais 0 tema alusivo aos esportes, usando tanto as modalidades

esportivas como a imagem de seus atletas.
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A vista disso, surgiu a seguinte questdo: Como a P&G posiciona, na rede social Facebook,
sua submarca Always Brasil em relacéo ao incentivo de empoderamento feminino através do
esporte? Portanto, o objetivo geral deste estudo é compreender o posicionamento da marca
Always Brasil, de propriedade da P&G, em sua pagina no Facebook, a partir da analise do
contetdo de suas publicacdes referente a campanha #TipoMenina durante as Olimpiadas Rio
2016. Para atingir esse objetivo, foram criados 0s seguintes objetivos especificos para nortear

a pesquisa:

a) ldentificar e classificar em categorias os conteudos das publica¢fes postadas pela
Always Brasil no Facebook;

b) Identificar e classificar em categorias os conteddos das publicacdes postadas pela
P&G no Facebook;

c) Comparar o contetdo das postagens da Always Brasil e da P&G no Facebook.

Para tanto, a pesquisa foi orientada pelo método da pesquisa exploratdria qualitativa
(SANTOS, 2011; GIL, 2002). A técnica de pesquisa utilizada foi a pesquisa bibliogréfica (GIL,
2002; STUMPF 2006) e como técnicas de analise foram empregadas a pesquisa documental
(MOREIRA, 2008) e a analise de contetdo (BARDIN, 2011). O corpus da pesquisa possui 15
publicacdes que foram realizadas entre o recorte de 04 a 21 de agosto de 2016, periodo em que
0s jogos olimpicos Rio 2016 aconteceram.

Na primeira etapa da pesquisa as marcas foram segmentadas. Na segunda etapa, foram
analisadas todas as postagens e seu conteudo foi dividido em subcategorias. No terceiro
momento, foram agrupadas as postagens que eram similares em uma das subcategorias,
possibilitando a analise comparativa dos contedos dos posts entre as duas marcas. Por fim,
foram examinados o conteldo e o discurso empregados nas publicacdes em uma andlise geral,
a fim de atingir o objetivo geral da pesquisa.

O referencial tedrico foi dividido em trés capitulos. O primeiro diz respeito ao
empoderamento, pontuando aspectos historicos e conceituais; mostrando as questdes de poder
e suas relagdes e discorrendo sobre o contexto e historico do empoderamento feminino e a luta
pela igualdade de género. A segunda parte se refere as mulheres e o esporte, fazendo um
levantamento historico da insercdo feminina no terreno esportivo e a igualdade de género nesse
espaco, também é visto sobre o empoderamento feminino através do esporte. O Gltimo capitulo

tedrico engloba as questdes de comunicacgdo, para isso inicia conceituando marketing, marca e
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brand equity (valor de marca), passando para as defini¢des e o emprego do posicionamento de
marca e finalizando com o contexto da atividade do profissional de Relag¢fes Publicas quando
a comunicacao organizacional e o posicionamento de marca.

Na parte destinada a analise de contelido, sdo apresentados o contexto das marcas
analisadas a partir do breve resgate historico das mesmas, além de contextualiza-las nas redes
sociais. Aqui também é apresentado o histérico da campanha #TipoMenina, objeto desta
pesquisa. Conforme os procedimentos metodoldgicos utilizados, € realizada a andlise das
publicacGes de cada uma das marcas e também a analise comparativa entre elas. Por fim, é feita
uma analise geral das informacbes obtidas, relacionando-as com o referencial tedrico

apresentado nos capitulos anteriores.
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2 EMPODERAMENTO

Este capitulo prevé os conceitos e defini¢cbes sobre empoderamento, proporcionando uma
maior compreensdo sobre o tema pesquisado. Serdo abordados também julgamentos sobre as
relages de poder e seus processos, 0 empoderamento feminino e a igualdade de género. Para
tanto, esta dividido em trés secdes.

A primeira secdo apresenta as definicdes e 0s aspectos historicos e culturais do termo
empoderamento; a segunda secdo diz respeito ao poder e suas relagbes como recurso no
processo de empoderamento; a terceira segéo finaliza esta etapa abordando o contexto e 0 uso

do empoderamento feminino e a igualdade de género na sociedade.

2.1 ASPECTOS HISTORICOS E CONCEITUAIS

E um desafio definir a palavra empoderamento. Por ser multifacetada, pode ser
empregada em diversos campos de conhecimento, sejam eles socioldgicos, politicos,
econdmicos, psicoldgicos, administrativos, entre outros. Se pesquisado na Internet, o termo
possui mais explicacdes estrangeiras do que nacionais, visto que poucos autores brasileiros o
propuseram em seus estudos, além de ser pouco difundido quanto a sua origem no pais. Um
deles, Paulo Freire, educador brasileiro, autor da obra “Pedagogia do Oprimido” e tido como o
precursor do termo empoderamento no Brasil, seguiu a l6gica de que, segundo Valoura (2009),
através do empoderamento, a pessoa, grupo ou instituicdo empoderada € aquela que realiza, por
si mesma, as mudancas e acles que a levam a evoluir e a se fortalecer, desestabilizando o

sistema opressor/desempoderador:

Quem, melhor que os oprimidos, se encontrara preparado para entender o significado
terrivel de uma sociedade opressora? Quem sentird melhor que eles os efeitos da
opressao? Quem mais que eles, para ir compreendendo a necessidade de libertacao?
Libertacdo a que ndo chegardo pelo acaso, mas pela praxis de sua busca; pelo
conhecimento e reconhecimento da necessidade de lutar por ela. (FREIRE, 1983,
p.32).

Seguindo o0 mesmo fundamento, a explicagdo do termo para Schiavo e Moreira (2005),

implica conquista, avango, superacdo por parte daquele que se empodera (sujeito ativo do
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processo), e ndo uma simples doacao ou transferéncia por altruismo como denota o termo inglés
empowerment, transformando o sujeito em objeto passivo. Dessa forma, “os oprimidos vao
desvelando o mundo da opressao e vdo comprometendo-se na praxis, com a sua transformacéo.
[...] sera sempre a acdo profunda, através da qual se enfrentara, culturalmente, a cultura da
dominacdo.” (FREIRE, 1983, p. 44). Isto é, apds se darem conta de sua situacdo, 0S
oprimidos/desempoderados, se comprometem com sua nova visdo do mundo, se libertam e
passam a questionar socialmente a cultura dominante. Para os autores citados acima, o
empoderamento é um processo de conquista que se da de forma endogena - de dentro para fora
do sujeito em questdo - e ndo de forma exdgena — exterior, como sugere a maioria das definicGes
a seguir, encontradas nos dicionarios pesquisados.

A partir da etimologia, a origem da palavra Empowerment aferida no dicionario inglés
Oxford Online! traz tal definicdo: 1. Autoridade ou poder dado a alguém para fazer alguma
coisa. 2. O processo de se tornar mais forte e mais confiante, especialmente no controle da
prépria vida e reivindicando seus direitos?2. O Cambridge Dictionary Online® traz a seguinte
acepcao para o termo: 1. O processo de ganhar a liberdade e poder para fazer o que vocé quer
ou para controlar o que acontece com vocé“. Ja na esfera nacional, temos o Uol Michaelis

Online®, que define a palavra Empoderamento como:

1. Uma acdo coletiva desenvolvida por parte de individuos que participam de grupos
privilegiados de decisBes. 2. Envolve consciéncia social dos direitos individuais para
que haja a consciéncia coletiva necessaria e ocorra a superacéo da dependéncia social
e da dominacdo politica. 3. E um processo pelo qual as pessoas aumentam a forca
espiritual, social, politica ou econdmica de individuos carentes das comunidades, a
fim de promover mudangas positivas nas situagcbes em que vivem. 4. Implica um
processo de redugdo da vulnerabilidade e do aumento das préprias capacidades dos
setores pobres e marginalizados da sociedade e tem por objetivo promover entre eles
um indice de desenvolvimento humano sustentavel e a possibilidade de realizacdo
plena dos direitos individuais.

No dicionario Aurélio Online® temos a seguinte descricio: “1. Ato ou efeito de
empoderar ou empoderar-se”. E o verbo Empoderar ¢ elucidado como: “1. Dar ou adquirir

poder ou mais poder”. Podemos constatar que a partir das defini¢des trazidas pelos dicionarios

! Link de acesso: < https://en.oxforddictionaries.com>. Acesso em: 07 set. 2016.

2 Traducgdo da autora: “1. Authority or power given to someone to do something. 2. The process of becoming
stronger and more confident, especially in controlling one’s life and claiming one’s rights”.

3 Link de acesso: < http://dictionary.cambridge.org/pt>. Acesso em: 11 det. 2016.

4 Tradugédo da autora: “1. The process of gaining freedom and power to do what you want or to control what
happens to you”.

5 Link de acesso: < http://michaelis.uol.com.br> Acesso em: 08 set. 2016.

6 Link de acesso: < https://dicionariodoaurelio.com> Acesso em: 08 set. 2016.



https://en.oxforddictionaries.com/
http://dictionary.cambridge.org/pt
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/process
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/gain
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/freedom
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/power
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/want
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/control
http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/happen
http://michaelis.uol.com.br/
https://dicionariodoaurelio.com/
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pesquisados, o termo possui varias especificidades quanto ao seu uso na prética, além de
perceber que sdo Varios 0s agentes capazes de empoderar, assim como ha diversos tipos de
atores empoderados.

Em termos historicos,

O empoderamento tem raizes nas lutas pelos direitos civis, principalmente no
movimento feminista, assumindo significacdes que se referem ao desenvolvimento de
potencialidades, ao aumento de informacéo e percepcdo, buscando uma participacéo
real e simbdlica que possibilite a democracia. (BARQUERO?, 2001 apud KLEBA,;
WENDAUSEN, 2009, p. 735).

O inicio da construcao conceitual do termo, de acordo com Carvalho (2004), se inicia
nos anos 1970 com demasiada influéncia dos movimentos de autoajuda; nos anos 1980 foi
influenciada pela psicologia comunitaria e nos anos 1990 teve persuasdo dos movimentos que
buscavam afirmar o direito da cidadania sobre as distintas classes sociais.

Enquanto para Oakley e Clayton® (2003, apud KLEBA; WENDAUSEN, 2009, p. 735):

A construcdo do conceito de empoderamento ocorre na década de 1970, a partir do
conceito de desenvolvimento, através de transformacdes que se expressam no debate
sobre a ‘moderniza¢do’ ou a ‘dependéncia’ como causas do subdesenvolvimento, até
a chegada dos pds-modernos, que colocam em divida todas as explicagcdes anteriores
e trazem uma nova perspectiva que coloca como ponto central a relagdo entre ‘poder’
e ‘pobreza’.

Para Vasconcellos (2003), o termo pode ser definido de forma multifacetada devido ao
fato de que sua construcdo histdrica sofreu influéncia tedrica de varios contextos: europeu,
anglo-saxoénico e brasileiro. O autor também pontua que o referencial teérico, ao qual se
constroi o conceito de empoderamento, ndo € novo, visto que € uma apoderacao e recriagdo de
praticas anteriormente ja existentes —a complexidade do poder. A principal caracteristica desses
processos esta associada no desenvolvimento das relages econémico sociais e a uma cultura
democrética difundida nos intervalos da sociedade civil.

Outros autores proporcionaram interpretaces particulares para a expressdo. Silva e
Martinez (2004) consideram que o termo em espanhol “empoderamiento ” se refere ao processo
de fortalecimento. Ja Perkins e Zimmerman (1995), trazem a defini¢do do termo como um

conceito tedrico que liga forcas e competéncias individuais, sistemas naturais de ajuda e

"BARQUERO, M. Reinventando a sociedade na América Latina: cultura politica, género, exclusdo e capital
social. Porto Alegre: Ed. da UFRGS/Brasilia: Conselho Nacional dos Direitos da Mulher, 2001.

8 OAKLEY, P.; CLAYTON, A. Monitoramento e avalia¢io do empoderamento (“empowerment”). So Paulo:
Instituto Polis, 2003.
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comportamento proativos com politicas e mudancas sociais. De acordo com Romano e Antunes
(2002, p. 4), “o empoderamento ¢ uma perspectiva que coloca as pessoas excluidas dos
processos prevalecentes de desenvolvimento e do poder no centro do processo de
desenvolvimento.”. Para Horochovski e Meirelles (2007), a defini¢do da palavra esta proxima
da no¢do de autonomia, referindo-se a capacidade dos individuos e grupos de poderem decidir
sobre as questdes que Ihes dizem respeito em diversas esferas - politicas, econdmicas, culturais,
psicoldgicas, entre outras -, além de ser um processo em que individuos e grupos atingem poder
e liberdades, negativas e positivas.

Por sua vez, para Sen® (1997 apud HOROCHOVSKI; MEIRELLES, 2007), no modelo
tradicional do desenvolvimento, o empoderamento da sociedade € o equilibrio das relagGes de
poder em favor dos menos abastados, tendo relacdo direta com equidade. Ou seja, através do
empoderamento é possivel proporcionar uma igualdade social. No panorama politico, conforme
Lisboa (2000), os individuos, organiza¢es e comunidades empoderados, conquistam o direito
de vez e de voz, obtendo maior nivel de informacdo, autonomia e capacidade de fazer suas

préprias escolhas culturais, politicas e econémicas.

As acdes de empoderamento articulam-se com reivindicacdes, sujeitos, organizacdes
e movimentos de amplitude global. Na compreensdo de uma infinidade de acfes
localizadas, vistas separadamente, sdo apenas isso: acdes localizadas. Porém,
sinergicamente articuladas numa rede complexa constituem o polo principal de
resisténcia e transformagdo da contemporaneidade. (HOROCHOVSKI;
MEIRELLES, 2007, p. 502).

Héa dois sentidos para o processo de empoderamento no espaco de politicas sociais que
sdo mais exercidos no Brasil. Conforme Gohn (2004), o primeiro é o de que o empoderamento
faz com que grupos e comunidades busquem ac¢des que promovam a melhoria de sua existéncia,
de forma independente, objetivando o desenvolvimento da sua condigéo de vida e da sua visdo
critica da realidade social. O segundo é a préatica de projetos e acdes de cunho assistencial, que
sdo conduzidos por organizacdes do terceiro setor por meio de parcerias com o Estado, a
populacdes carentes e marginalizadas que possuem uma certa dependéncia para sua
sobrevivéncia. Essas estratégias, se bem empregadas, podem, através da mobilizacdo social
junto a movimentos, além de empoderar, auxiliar na integracdo desses grupos excluidos da

sociedade e ajuda-los a sobreviver nesse meio.

® SEN, G. Empowerment as an Approach to Proverty. Background Paper for Human Development Report.
Working Paper Series. n. 97-07, 1997.
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Segundo alguns autores, é exequivel separar o processo de empoderamento em trés
niveis: individual ou intrapessoal, organizacional e comunitario (PERKINS; ZIMMERMAN,
1995). A partir do empoderamento individual/intrapessoal, é possivel detectar que através de
fatores psicoldgicos, como a autoestima e a autoconfianca, o individuo, conforme Horochovski
e Meirelles (2007), consegue se sentir mais competente em uma determinada situagéo,
percebendo que sua presenca € significativa e que 0 mesmo possui mais oportunidades e
recursos para atuar do que constrangimentos e limita¢fes. Ja no nivel de empoderamento
organizacional, o processo é produzido pela organizacdo com o intuito de se auto-empoderar,
independente se a mesma é publica ou privada, e tem como objetivo o poder de decisdes e
liderangas mais coletivas e horizontais (PERKINS; ZIMMERMAN, 1995). O terceiro nivel é o
processo de empoderamento comunitario, no qual os sujeitos, sejam eles individuais ou
coletivos, de uma determinada comunidade, participam e constroem estratégias e acdes para
atingir os objetivos tragados pelo grupo (PERKINS; ZIMMERMAN, 1995).

As estratégias de empoderamento tém como ponto de partida a existéncia de pessoas,
grupos ou esferas sociais desempoderadas ou oprimidas. O objetivo principal das acdes para
com esses publicos ¢ o da superagdo de suas condicdes de omissdo. “Agentes de
empoderamento™!® se tornam responsaveis pela criacio dessas estratégias, facilitando a
construcdo de parcerias, a fim de criar um ambiente favoravel para os oprimidos. Para Romano
e Antunes (2002), a efetividade dessas estratégias se vale de duas acOes: fortalecimento de
capacidades internas dos grupos sociais € a criacdo de meios que favorecam o empoderamento.
Na primeira, os conhecimentos e as habilidades dos individuos sdo fortalecidas, assim como 0s
valores e a elevacdo da confianca e da autoestima. A segunda se refere ao apoio do Estado na
participacao dos individuos na sociedade.

Segundo Kleba e Wendausen (2009), os processos de empoderamento ocorrem em areas
de conflito, onde se expressam relacdes de poder, as quais devem ser encaradas como
adaptaveis, consequentemente, modificaveis pela acdo-reflexdo-acdo humanas, de forma que
os individuos compreendam sua insercao historica do passado, presente e do futuro para se
sentirem capazes e motivados para intervir em sua realidade.

Dentro do processo de empoderamento, o autor Kieffer!! (apud STARK, 1996), cita a

ideia de cinco momentos que fazem parte da transicdo de impoténcia para a de competéncia

10 Conceito lancado por Paulo Freire, divulgado em sua obra Pedagogia do oprimido.
1 KIEFFER, C. H. Citizen empowerment: A developmental perspective. Prevention in human services, v. 3, n.
2-3, p. 9-36, 1984.
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ativa do individuo empoderado. O primeiro momento, nominado de Contexto, que,
normalmente, ocorre no inicio do procedimento, é caracterizado por uma intimidacdo ou pelo
rompimento de uma experiéncia de vida/estilo de vivéncia, por exemplo, a mudanca de escola
por uma crianca; no inicio ela se torna marginalizada no novo meio que adentrou, uma vez que
a realidade ndo é como as expectativas criadas na teoria - antes da pratica do cdmbio de escola.
Nesse tipo de situacdo, o individuo se sente frustrado, revoltado e inconformado, porém, ao
mesmo tempo, ele precisa estar apto para se transformar e participar de forma ativa nesse novo
ambiente.

O segundo momento, chamado de Motivacdo, €é quando acontece o0
reconhecimento/identificagdo com outros individuos que fazem parte da mesma conjuntura, por
exemplo a participacdo de mulheres em movimentos feministas, com o objetivo em comum de
mudar a realidade e criticar as indoles de poder correntes. Ja o terceiro momento, intitulado
Engajamento e Reivindicagdo, se trata de “uma mobilizagdo seguida de uma fase critica. [...]
Elas devem produzir vinculos duradouros com os atingidos pela mesma situacdo e conduzir a
uma compreensao politica de que, sua situagdo pessoal tem uma dimensao coletiva” (LISBOA,
2007, p. 645). Nessa circunstincia é necessario a intervencdo de, segundo Kieffer? (apud
STARK, 1996, p. 122), um “mentor/mentora” ou um “grupo de apoio” para mediar ¢ encorajar
os individuos a participarem de ac¢Ges sociais e politicas.

O quarto momento — Integracdo e Acdo — é quando as pessoas se tornam ativas na
sociedade e participam em grupos diversos de movimentos, com o intuito de se sentirem parte
daquele meio. Por fim, o quinto momento é o da Conscientizacdo, que é quando ocorre 0
sentimento de capacidade no sujeito marginalizado e oprimido, de ser ativo no desenvolvimento
social do contexto em que esta inserido. Para esse Gltimo momento, é preciso que o sujeito
empoderado tenha paciéncia e discernimento necessarios para alcancar objetivos coletivos, que
através da sua aquisicdo de autoconfianca e de conhecimento possa ter uma participacao ativa
na vida social, alcancando mudancas na sociedade e compartilhando com os outros membros
da comunidade o prop6sito de consolidar o processo de empoderamento.

Para Horochovski e Meirelles (2007), os individuos e grupos desempoderados tém
pouca chance de se empoderarem livremente, ou seja, € necessario o amparo de atores externos,
sobretudo de governos, ONGs, movimentos sociais e outros capazes de catalisar acoes

favorecendo e sustentando o processo de empoderamento. Portanto, para se tornarem sujeitos

12 KIEFFER, C. H. Citizen empowerment: A developmental perspective. Prevention in human services, v. 3, n.
2-3, p. 9-36, 1984.
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ativos com mais autonomia e autodeterminacdo, esses que sao auxiliados ndo devem opor-se as

iniciativas dos propulsores externos, mas sim aceitar e assessora-los conforme necessidade:

Para os representantes da perspectiva em apreco, mesmo que 0s projetos de
empoderamento sejam inicialmente elaborados por atores externos, dadas as
dificuldades para acdo espontanea dos sujeitos desmobilizados, a responsabilidade
maior cabe aos sujeitos por eles atingidos, que, nesse sentido, podem participar de sua
elaboragdo. (HOROCHOVSKI; MEIRELLES, 2007, p. 494).

As organizacOes, provavelmente, podem ser estruturas mediadoras de empoderamento,
facilitando a superacdo de conflitos e a ressignificacdo dos espacos e relacBes sociais,
possibilitando experiéncias de participagdo efetiva, de revisdo de papéis e de sentidos da
producdo da vida cotidiana (KLEBA; WENDAUSEN, p. 742. 2009).

2.2 O PODER E SUAS RELACOES COMO RECURSO DE EMPODERAMENTO

Esse topico tem por objetivo apresentar algumas questdes acerca do poder como recurso
de empoderamento. Alguns autores abordam o tema de empoderamento e, concomitantemente,
0 conceito de poder, considerando esse um tdpico significativo para o processo de
empoderamento. De acordo com Foucault (2005), o poder e suas relacGes funcionam em rede,
ou seja, ndo se fundem em um nivel individual, e é exatamente nessas relacdes que o poder se
exerce e se efetua. Para isso, € necessario encontrar apoio em outros pontos da rede, que sejam
capazes de potencializar e ser potencializados por outros poderes. Essas estruturas de relagdes
de poder passam a ser aceitas, reivindicadas e ndo discutidas pelos individuos empoderados, de
forma que sejam capazes de, pelo menos, modifica-las sem perder seu objetivo. Para o autor,
0S sujeitos tém que se empoderar por eles mesmos, e essa vontade tem que partir
exclusivamente deles préprios, pois quando um individuo ou organizacdo empodera outrem,
essa relacdo entre eles estd munida de poder e quem concede o poder é capaz de retoméa-lo a
qualguer momento do processo, retrocedendo e transformando o outro em oprimido novamente.
Por isso, para o autor, a forma mais efetiva de poder é a da resisténcia como acéo.

As autoras Kleba e Wendausen (2009), tambem compartilham da mesma ideia de

Foucault, afirmando que o poder:
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[...] s6 existe na relagdo com outro ou outros, deixando sempre aberto um campo de
possiveis respostas. O exercicio do poder é um conjunto de acdes sobre acOes
possiveis; no limite ele coage ou impede absolutamente, mas é sempre uma maneira
de agir sobre um ou varios sujeitos ativos, e 0 quanto eles agem ou sdo susceptiveis
de agir. (KLEBA; WENDAUSEN, 2009, p. 737).

Segundo Friedman®® (1996 apud LISBOA, 2008), o acréscimo de poder leva ao
empoderamento, fazendo com que 0 sujeito, ou a comunidade, exercam seu direito de
cidadania. Esse poder, seja ele induzido ou conquistado, pode ser classificado em trés
categorias: social, politico e psicologico. O primeiro exerce sua entrada através da informacéo,
do conhecimento e técnicas, da participacdo em organizacgdes sociais e dos recursos financeiros
— que garantem a sobrevivéncia e independéncia econdmica —, sendo alusivo a produgédo
domeéstica e, inclusive, as instituicdes, servicos e capacidade de influéncia em nivel coletivo. O
segundo se situa no processo de tomada de decisdes, em uma maior participacdo dos membros
individuais no ambiente politico, o poder da voz e da acdo coletiva, como a possibilidade de
ocupar cargos de representacdo e direcdo — e ndo apenas no poder de votar. O terceiro
(psicolégico ou pessoal) estd diretamente relacionado com a sua autonomia, abrangendo
autoestima e autoconfianca através da consciéncia individual de forca. Por exemplo, o sujeito
ter o controle sobre o proprio corpo, sua sexualidade e sua seguranca pessoal. Neste sentido,
Lisboa (2007, p. 642) considera que “0 empoderamento psicolégico €, muitas vezes, o resultado
de uma acdo vitoriosa nos dominios social ou politico, embora também possa resultar de um
trabalho intersubjetivo.”. Independentemente das caracteristicas de cada categoria, as trés
contemplam a questao do acesso dos individuos as informacdes e as nog¢oes sobre seus direitos,
a partir da sua percepgdo como sujeitos ativos e empoderados.

O poder, para Oakley e Clayton (2003, p. 7),

exerce um papel dominante na determinacéo dos que progridem e dos que ndo podem
fazé-lo, tanto na unidade familiar e nas relac6es personalizadas (‘cara a cara’) entre
seus diferentes membros, quanto por meio de uma variedade de estruturas
administrativas que regulam a vida das pessoas e O acesso aos recursos e
oportunidades de avango.

Machado e Silva (2014) conceituam o poder como uma correlagdo com a nocdo de
pobreza. Para eles, o acesso ao poder € capaz de “romper uma cultura de opressao e siléncio”
na qual se inserem classes marginalizadas e oprimidas. Corroborando para essa mesma linha de

pensamento, a autora Gohn (2004, p. 23) disserta que:

13 FRIEDMAN, John. Empowerment - uma politica de desenvolvimento alternativo. Oeiras, Celta, 1996.
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[...] O empoderamento ndo tem um carater universal. Tanto podera estar
referindo-se ao processo de mobilizagGes e praticas destinadas a promover e
impulsionar grupos e comunidades — no sentido de seu crescimento,
autonomia, melhora gradual progressiva de suas vidas (material e como seres
humanos dotados de uma visdo critica da realidade social); como podera
referir-se a agcdes destinadas a promover simplesmente a pura integracdo dos
excluidos, carentes e demandatérios de bens elementares & sobrevivéncia,
servicos publicos, atencdo pessoal etc., em sistemas precarios, que ndo
contribuem para organiza-los — porque os atendem individualmente, numa
ciranda interminavel de projetos de acfes sociais assistenciais.

A perspectiva tedrica de Foucault (2005) quanto as relagdes de poder, mostra que o poder
é capaz de doutrinar os sujeitos a partir de discursos dominantes. De forma temporal, esses
sujeitos constroem nogOes e realidades conforme sdo estabelecidas pelos agentes de
empoderamento, com a finalidade de manter, ou alterar, praticas sociais estipuladas. Ainda
nesse contexto de pds-estruturalismo que Michel Foucault defende e faz parte, pode-se inferir
que todas as pessoas podem exercer poder sobre outrem, podem governar e ser governados por
outros discursos dominantes e apropriar-se de necessidades alheias como se fossem suas
préprias caréncias espontaneas. Por isso, entende-se que no processo de empoderamento ndo
h& uma relacdo de poder sobre o0 outro, mas sim uma relacao de poder com o outro, com aspecto
principal de flexibilidade, ou seja, podem se modificar - ndo necessitam ocorrer todas de uma
Unica vez. O poder, dentro dessas relacBes, vai estar sempre presente, mesmo em diferentes

niveis e formas de contato entre seus integrantes; além do que, o poder

ndo se aplica pura e simplesmente como uma obrigacdo ou uma proibicdo aos que
‘ndo tem’, ele os investe, passa por eles, apoia-se neles, do mesmo modo que eles, em
sua luta contra esse poder, apbiam-se por sua vez nos pontos em que ele os alcanga.
(FOUCAULT, 2007, p.26).

Seguindo os estudos e pensamentos de Foucault, Vieira et al. (2009, p.137), refletem
sobre as relacOes de poder propostas pelo autor, expondo que as suas ideias desfazem a “ligagdo
direta entre estado e poder, como uma dominacao total e concentrada num ponto especifico e
difundido de maneira idéntica em outros setores da vida em sociedade e procura explicitar os
micropoderes presentes em todas as relagdes [...]”, sejam essas relagdes postas em lugares
dispares desse tipo de rede social. Para isso, basta que haja ligacdo entre duas pessoas para que
uma relacdo de poder se instaure e se efetue. Nessa linha de pensamento, Foucault (2005)
propde a construcdo de dois conceitos de poder: um negativo, que se refere ao poder opressor,

coercivo, discernido com o poder do Estado; e um positivo, que seria 0 poder visto como uma
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parte transformadora e produtora de um conhecimento que proporciona a separagéo da relacéo
direta entre dominacgéo e repressdo. Em referéncia a concepcdo negativa de poder, Foucault
(2005) afirma que apenas esse tipo de poder ndo é capaz de sustentar o dominio sobre as
pessoas. Ja o poder positivo, no que lhe concerne, tem mais eficicia nesse tipo de relacdo, uma
vez que os discursos dominantes produzidos sdo recebidos como verdades pelos individuos.
Vieira et al. (2009, p.137) comunica que “estes discursos serdo, com o decorrer da historia,
institucionalizados™.

A partir das ideias de Friedman (1996) quanto aos niveis de poder (social, politico e
psicoldgico) e tendo em vista 0s conceitos e contextos sobre poder e empoderamento mostrados
anteriormente, o tépico a seguir faz referéncia ao principal tema estudado para esse trabalho: o
empoderamento da mulher. Ademais, é exposta a origem do assunto, a igualdade de género

com o passar do tempo e a sua inser¢do nos tempos hodiernos.

2.3 0 EMPODERAMENTO FEMININO E A IGUALDADE DE GENERO

Um dos primeiros conceitos a respeito de empoderamento feminino surge, de acordo com
I6rio (2002), nos anos 70, com o inicio do movimento Women In Development (WID) —
Mulheres no Desenvolvimento —, “com uma noc¢do de empoderamento fortemente vinculada a
nogdo de ‘poder sobre’, de controle sobre os outros e sobre recursos.” (VIEIRA et al., 2009, p.
136). As mulheres que participavam do movimento protestavam para que a situacdo de poder
fosse invertida, havendo, assim, o empoderamento feminino, objetivando a legitimacdo e a
ampliacdo da participacdo da mulher na sociedade. No caso, quem possuia o poder precisava
ser deposto do cargo de opressor, passando o poder para 0s sujeitos empoderados, nessa

situacdo, para as mulheres. Para Vieira et al. (2009, p. 136):

Essa nogdo de poder traz subjacente a ideia de que para uns ganharem poder outros
terdo que perder, causando forte resisténcia por parte daqueles que se sentem
ameacados. Além disso, mantém a mesma ldgica de estruturacdo de poder na
sociedade, na qual alguns detém e outros ndo, sem, contudo, questionar-se sua
distribuic&o.

Entretanto, durante os anos 80, segundo Oliveira (2006), as mulheres continuavam na luta

pelo seu reconhecimento e pela igualdade de género através dos movimentos feministas. Foi
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esse 0 momento em que o termo “empoderamento” comecou a ser utilizado da forma que hoje
entendemos. Ainda dentro do movimento feminista, Deere e Le6n* (2002, apud ANDRADE,
2010), exprimem que “o termo empoderamento surgiu como estratégia das mulheres dos paises
pobres para mudar suas proprias vidas, e teve como objetivo, consequentemente, mudar as
sociedades nas quais elas estdo inseridas.”. Esse processo de empoderamento da mulher, para a
autora Andrade (2010, p.25),

[...] origina uma nova concepcdo de poder, assumindo formas democréticas,
construindo novos mecanismos de responsabilidades coletivas, de tomada de decisGes
e de responsabilidades — possibilitando, desta maneira, tragar uma ponte entre a
sociedade local e a sociedade global, ampliando a inser¢do dos individuos para além
de suas familias, saindo de um nivel micro para um nivel macro.

A partir desse processo, se faz necessaria a concep¢do de que a sociedade ndo deve
considerar a mulher como o sexo fragil, que ¢ inferior se comparada com o género masculino e

gue ndo é capaz de tomar propriedade de seus atos e, principalmente, de seus direitos; pois

[...] o género feminino é aquele que mais trabalha; recebe menor retribuigdo pessoal
por seu trabalho; enfrenta mais impedimentos e limitagBes para alcancar riqueza
social; possui mais caréncias, enfrenta mais privagdes e satisfaz em menor medida
suas necessidades vitais. (LAGARDE, 1996, p. 170).

No que concerne a realidade nos tempos hodiernos, conforme Sen® (2002, apud
ANDRADE, 2010, p. 20), a conscientizacdo da igualdade de géneros e do empoderamento da
mulher “tem aos poucos ampliado a participacdo feminina na esfera social, politica e econémica
[...]”. Num primeiro momento, os movimentos buscavam a conquista do bem-estar feminino,
e, posteriormente, a busca se modificou para o progresso da participagdo feminina como
responsaveis pelas acoes e transformacdes da sua propria vida e de sua familia. Para que esse
poder patriarcal e toda sua forma de opressdo sejam invertidos, Lagarde (1996) pontua que é
fundamental que varios elementos atuem juntos nessa conquista de poderes pelas mulheres,

como:

14 DEERE, C. D.; LEON, M. O empoderamento da mulher: direitos & terra e direitos de propriedade na América
Latina. Porto Alegre: UFRGS. 2002.

15 SEN, G. El empoderamiento como un enfoque a la pobreza. In: DEVELOPMENT: alternatives with women
for a new era. Dawn, 2002.
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[...] serem respeitadas em sua integridade, e ndo serem violentadas; afirmarem-se e
encontrar correspondéncia de suporte e afirmacdo no mundo; acederem aos recursos
e bens para a satisfacdo de suas necessidades; intervirem com paridade em todas as
decisdes e assuntos do mundo; ndo serem oprimidas e relacionarem-se com os homens
em igualdade de condic@es; reconhecerem-se nas instituicdes e na cultura que Ihe sdo
préprias; serem reconhecidas como género, como um sujeito histérico. (LAGARDE,
1996, p. 209).

Esse processo de empoderamento feminino ndo acontece de forma homogénea, visto que
os distintos meios sociais em que essas mulheres estdo inseridas e 0s acontecimentos que
marcaram suas vidas tém relacdo direta na forma como elas se empoderam e se deixam
empoderar (LEON; DEERE, 2002). E devido a essas mediagdes e a esses conjuntos de recursos
utilizados no processo de evolugdo social que fazem as diferencas entre 0s géneros serem
minimizadas cada vez mais, além de difundir as bases de poder entre homens e mulheres,
tornando a distribuicdo de espago com maior equiparagao.

O empoderamento feminino pode ser visto também como uma forma de dar
consentimento e empoderar aos homens - no sentido material e psicoldgico, visto que, conforme
Lisboa (2007, p. 651), “a mulher passa a ter acesso aos recursos materiais em beneficio da
familia e da comunidade e a compartilhar responsabilidades.”. Nisso, a autora Ledn (2002)
também concorda, dado que igualmente é permitido que os homens tenham novas experiéncias
emotivas, porquanto, essas 0s estdo liberando dos estere6tipos de género. Torna-se clara uma
nova concepcao de poder através do empoderamento feminino. Esse assume novas formas
democréticas, constr6i novos instrumentos de compromisso e deveres coletivos e
compartilhados, de tomada de decisdes, tudo isso com o fim de proporcionar um aumento no
nivel de bem-estar e da participacdo e acesso na gestdo das politicas publicas perante suas
préprias necessidades (LISBOA, 2007).

Se tratando de empoderamento feminino, € imprescindivel afirmar que a abordagem do
mesmo faz com que se efetive a igualdade entre os géneros, no que concerne a competéncia das
acOes e a tomada e implementacdo de decisdes do sujeito empoderado. Conforme Villacorta e
Rodrigues (2000), esses projetos voltados para a equidade de género sdo capazes de gerar uma
mudanca significativa na autoestima dos participantes, sendo esse o resultado de maior
destaque. Esta mudanca, inclusive, tem um efeito que provoca outras transformacgoes positivas

nas relagGes familiares e coletivas junto da comunidade em que esses individuos estdo inseridos.
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Para Costa (1998), a melhor construcéo do conceito de género foi exposta por Joan Scott'®
(1992) e, segundo essa autora, para se compreender a condi¢do de desigualdade social da

mulher, é preciso

[...] tratar do sujeito individual tanto quanto da organizacdo social e articular a
natureza das suas inter-relacfes, pois ambos tém uma importancia crucial para
compreender como funciona o género e como se da a mudanca. Enfim, precisamos
substituir a nocdo de que o poder social é unificado, coerente e centralizado por
alguma coisa que esteja proxima do conceito foucaultiano de poder, entendido como
constelacBes dispersas de relagdes desiguais constituidas pelo discurso nos “campos
de forcas'. No seio desses processos e estruturas, tem espaco para um conceito de
realizacdo humana como um esfor¢o (pelo menos parcialmente racional) de construir
uma identidade, uma vida, um conjunto de rela¢es, uma sociedade dentro de certos
limites e com a linguagem - conceitual - que ao mesmo tempo coloque os limites e
contenha a possibilidade de negacéo, de resisténcia e de reinterpretacdo, o jogo de
invencdo metafdrica e de imaginacdo. (SCOTT, 1992 apud COSTA, 1998, p.43).

Os trés tipos de poder estudados no topico anterior também devem ser convergidos
qguando se trata do género feminino. A triade de poderes — social, politico e psicoldgico —
guando focados em uma mulher ou unidade doméstica, estd anexa a outras, tendo como
resultado uma rede de relagcbes de empoderamento que, correspondentes a dedicacdo e ao
empenho bilateral, compete alcangar muito mais resultados do que uma mulher trabalhando
sozinha. A acdo coletiva dessas redes e organizac6es destinam-se a refor¢ar o empoderamento
social, psicoldgico e politico das mulheres (LISBOA, 2007). E nessa dindmica que as autoras
Oxaal e Baden'” (1997, apud ANDRADE, 2010) descrevem em seu trabalho quatro vertentes
de poder: o “power t018, o “power within*%, o “power with”?° e, por fim, o “power over’?t, O
primeiro se refere a autoridade para a tomada de decisdes, capacidade de poder resolver os
problemas. O segundo diz respeito a autoconfianca dos individuos, no caso das mulheres, € o
poder pelo qual elas podem se reconhecer como donas do poder em seu contexto de existéncia
e como esse poder é capaz de atuar em suas vidas. Ja o terceiro envolve pessoas com objetivos
coletivos em comum que se organizam em grupos com uma determinada finalidade. O Gltimo
faz referéncia aos relacionamentos de opressdo e subordinacdo, baseados em ameacas e

intimidacdes, significando a desvantagem de poder de um individuo perante outro.

16 SCOTT, Joan. Género: uma categoria Gtil para andlise histdrica. Recife: SOS Corpo, 1992.

" OXAAL, Z.; BADEN, S. Gender and empowerment: definitions, approaches and implications for policy.
Briefing prepared for the Swedish International Development Cooperation Agency (Sida). BRIDGE Development
— gender, Report No 40. October, 1997.

18 Termo traduzido por Andrade (2010) como: poder para.

19 Termo traduzido por Andrade (2010) como: poder de dentro.

20 Termo traduzido por Andrade (2010) como: poder com.

21 Termo traduzido por Andrade (2010) como: poder sobre.
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J& para Baquero (2006), esse processo de empoderamento feminino se d& a partir de
quatro niveis de igualdade, sendo eles passiveis de serem tratados tanto coletivamente quanto
individualmente: cognitivo, psicolégico, politico e econdmico. Por sua vez, 0 componente
cognitivo “refere-se a concepc¢do que as mulheres tém de sua propria subordinagédo assim como
as causas desta em todos os niveis da sociedade” (ANDRADE, 2010, p. 24), envolvendo a
necessidade de fazer escolhas compreendidas dentro da percepcao do proprio sujeito, mesmo
que ndo tenham ligacdo nenhuma com o ponto de vista cultural e social. Ele também engloba
“um novo conhecimento sobre as relagdes e ideologias de género, sobre a sexualidade, os
direitos legais e as dindmicas politico-sociais”. O componente psicologico abarca a evolugao
de sentimentos de autoestima e autoconfianca, proporcionando as mulheres a possibilidade de
colocarem em prética, a nivel pessoal e coletivo, para intentar progredir na sua condicao de vida
e, também, terem confianca de que suas lutas podem gerar bons resultados. O componente
politico “envolve a habilidade para analisar 0 meio em que se vive em termos politicos e
sociais” (ANDRADE, 2010, p, 25), tendo como propdsito se tornar habil para organizar e
desenvolver transformacGes no campo politico e social. O componente econdmico diz respeito
a seriedade do cumprimento de atividades que séo apropriadas para gerar renda e assegurar uma
devida independéncia econdmica, no caso a questdo de independéncia econdmica das mulheres.
Esse altimo componente se faz valido para apoiar o componente psicolégico. (ANDRADE
2010).

A categoria “género”, para Hernandez?? (2009, apud ANDRADE, 2010), esta presente
em todas as proporg¢des sociais, culturais e linguisticas que sao compreendidas como processos
de diferenciacdo entre homens e mulheres. Destaca-se também que as relacdes de género “estio
relacionadas em um contexto amplo das relagdes sociais que estruturam a divisdo dos recursos,
as responsabilidades, as exigéncias e as obrigacBes entre grupos sociais numa sociedade
determinada” (HERNANDEZ apud ANDRADE, 2010, p. 23).

A partir das teorias apresentadas anteriormente, proponho, nesse estudo, trabalhar o
conceito de poder e empoderamento feminino concentrado na questdo psicoldgica do bem-estar,
da autoestima e da autoconfianca da mulher. Afirmando seu poder produtivo e valorativo no

contexto da construcdo da igualdade de género atraves de sua presenca na esfera esportiva.

22 HERNANDEZ, C. O. Politica de crédito rural com perspectiva de género: um meio de “empoderamento”
para as mulheres rurais. Porto Alegre: UFRGS, 2009. 248 f. Tese (Doutorado em Desenvolvimento Rural) —
Programa de Pds-Graduacdo em Desenvolvimento Rural, Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 20009.
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3 MULHERES E O ESPORTE

Nesse capitulo veremos a contextualizagdo da insercdo feminina no meio esportivo
através de aspectos de origem internacionais e, principalmente, sobre a participacdo das
mulheres brasileiras no terreno desportivo, além do tema de empoderamento feminino a partir
do esporte.

Em um primeiro momento, serdo expostas teorias e estudos realizados por autoras do
tema: Goellner (2006, 2007, 2012) e Lessa (2005). E, concomitantemente, pelos autores:
Knijnik e VVasconcellos (2003) e Oliveira (2002). Por fim, veremos conceitos evidenciados pelo
conhecimento da autora Adelman (2004), sobre a pratica esportiva feminina e a busca pelo seu

empoderamento nesse campo.

3.1 AINSERCAO FEMININA NOS ESPORTES E A IGUALDADE DE GENERO — BREVE
HISTORICO

E possivel encontrarmos indicios de préticas desportivas e de treinamento realizadas por
mulheres em diferentes épocas e culturas, como exemplo as lutas armadas na cidade de Esparta
se faziam constantes na época da Grécia Antiga. Ja na cidade de Atenas, essas atividades eram
desautorizadas para mulheres, pois qualquer exercicio que envolvesse esportes era inteiramente
de caréater do género masculino (LESSA, 2005). Ainda segundo a autora, algumas das primeiras
Escolas de Educacdo Fisica também excluiam a presenga feminina, “com o argumento de
fragilidade e vulnerabilidade bio-fisiologica” que a mulher possuia, por isso era vetada sua

participacio dentro desses espagos desportivos (LESSA, 2005, p. 165). Para Hult?,

A participacdo feminina no esporte sempre foi alvo de muitas controvérsias. Ha
algumas décadas, as mulheres eram interditadas de participar de qualquer atividade
esportiva, sob diversas alegacOes, desde sua fragilidade fisica, passando pela sua
condicdo materna, e até mesmo pelo fato da arena esportiva fortalecer o espirito do
guerreiro masculino, sendo apontado como o Unico local no qual a supremacia
masculina seria incontestavel. (apud KNIINIK e VASCONCELLOS, 2003, p. 51).

23 HULT, J.S. The story of women’s athletics: manipulating a dream. 1890 - 1985. In: COSTA, M.; GUTHRIE,
S. (eds.) Women and sport: interdisciplinary perspectives. Champaign, Human Kinetics, 1994. p.83-106.
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No Brasil ndo era muito diferente: a primeira Escola de Educacdo Fisica era voltada
exclusivamente para o ensino masculino. Em contrapartida, segundo Pfister®* (1997 apud
LESSA, 2005, p. 166), ainda nessa época, por volta de 1930, na Europa existiam as “escolas
alemas de Educagao Fisica para Mulheres”, que carregavam o seguinte lema “uma garota para
cada esporte e um esporte para cada garota.”.

Se tratando dos Jogos Olimpicos Modernos, a sua primeira edi¢do, realizada em Atenas,
no ano de 1896, ndo contemplou a presenca de atletas mulheres, justificando sua falta devido o
motivo de que sua fragil natureza ndo era apropriada para as atividades desenvolvidas. Varios
outros discursos se apropriavam de pretextos que apelavam para a preservacdo da maternidade
e da feminilidade, fazendo com que o envolvimento das mulheres no universo cultural do
esporte fosse subestimado (GOELLNER, 2012).

Contudo, as mulheres brasileiras foram inseridas no mundo do esporte em meados do
século XIX, porém, é somente a partir das primeiras décadas do século XX que elas ganham
maior visibilidade nesse meio, lembrando que os primeiros anos desse século foram primordiais
para o desenvolvimento do Brasil como civilizagdo moderna — desenvolvimento industrial,
urbanizacdo das cidades, manifestacdes operarias, movimentos grevistas, etc. Junto dessas
transformacfes no pais, o reconhecimento pela educacdo do corpo é identificado como
fundamental para a evolucéo e o fortalecimento dos individuos, promovendo um outro estilo de
vida: publica, coletiva, com o redimensionamento de habitos e préticas cotidianas — propondo
que as praticas corporais e esportivas fossem opcdes acessiveis de divertimento. Com isso,
surgem nos meios urbanos os clubes de recreacdo, os campeonatos, as federacoes, os clubes de
ginastica, os parques de lazer, os campos de futebol, os estadios, etc. Concomitantemente, se
multiplicam os espectadores e 0s participantes esportivos que se utilizam dessas atividades
como forma de lazer (GOELLNER, 2006).

Todos esses acontecimentos, em conjunto com a realizacdo sistematica das Olimpiadas
Modernas, fizeram com que o Brasil tivesse sua primeira incursdéo no meio esportivo
internacional, estreando em 1920, na Antuérpia, em algumas provas olimpicas: nata¢do, remo,
polo aquatico, saltos ornamentais e tiro ao alvo. Contudo, é somente nas Olimpiadas de 1932,
sediada em Los Angeles, que houve a participacdo da primeira competidora mulher brasileira:
a nadadora paulista Maria Lenk, com apenas 17 anos de idade (GOELLNER, 2006). Ainda

sobre essa primeira participacdo feminina em competicGes internacionais:

24 PFISTER, G. A histéria delas no esporte: rumo a uma perspectiva feminista. In: ROMERO, E. (org.). Mulheres
em Desenvolvimento. Vitoria: EDUFES, 1997. p. 91-111.
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[...] Maria Lenk é um marco importante a ser registrado porque proporcionou a
divulgacdo da imagem da atleta de competicdo num tempo em que a mulher
correspondia mais a assisténcia do que a préatica das atividades esportivas num grau
competitivo. ldentificada como de natureza fragil, nesse momento, circulavam varios
discursos que alertavam para possiveis perigos que a pratica competitiva poderia
representar, entre eles, o da masculinizacdo da mulher. (GOELLNER, 2006, p. 88).

O pais, com a recente conquista da independéncia de Portugal, no seculo X1X, se empenha
na busca pelo reconhecimento do resto do mundo — principalmente das grandes na¢Ges — além
de ter forte influéncia dos avancgos europeus, o Brasil impulsiona o comércio de bens e costumes
de outros paises. Junto dessas interferéncias europeias, ecoam também os gritos das lutas
femininas em nosso pais no inicio do século XX, projetando “novas perspectivas para as
mulheres brasileiras como, por exemplo, o cuidado com a aparéncia, com a salde e com maior
presenc¢a na vida social das cidades.” (GOELLNER, 2006, p. 88). Essa reverberacdo vinda dos
movimentos feministas se mostrou essencial para a projecao de novas perspectivas para a vida
das brasileiras, refletindo na sua “disputa por maior presenga em espagos tidos como de dominio
dos homens, como a politica, a ciéncia e o esporte.” (GOELLNER, 2012, p. 73). Conforme
Goellner (2006), ate a metade do século XX, a sociedade brasileira era excessivamente
conservadora, ndo permitindo que mulheres frequentassem alguns ambientes sociais, além de
serem vetadas de praticar atividades que estivessem ligadas ao esporte. As mulheres eram
designadas e criadas, exclusivamente, para serem donas de casa, esposas e maes exemplares.
Ao0s poucos isso foi mudando e o género feminino foi ganhando mais espaco na sociedade
brasileira. Esse novo estilo de vida feminina se fez mais presente nas classes mais altas da
sociedade, por deterem maior acesso aos bens provenientes do continente europeu. Ainda

dentro desse contexto,

[...] é possivel afirmar que a presenga da mulher no mundo do esporte representa, ao
mesmo tempo, ameaca e complementaridade: ameaga porque chama para si a atengéo
de homens e mulheres, dentro de um universo construido e dominado por valores
masculinos e porque pde em perigo algumas caracteristicas tidas como constitutivas
da sua feminilidade. Complementaridade porque parceira do homem em atitudes e
habitos sociais, cujo exercicio simboliza um modo moderno e civilizado de ser.

(GOELLNER, 2006, p. 89).

Incluso nesse novo modo de vivéncia das mulheres, esta o fortalecimento do corpo
feminino obtido atraves da préatica de esportes. A educacdo feminina, que antes era focada no
lar e na familia, agora passa a estar presente em ‘“‘um projeto nacional que, em busca do

embranquecimento e fortalecimento da raga, prescreve um conjunto de medidas profilaticas que
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objetivam definir, determinar, propor e impor um estilo de vida considerado higiénico e
saudavel.” (GOELLNER, 2006, p. 90). O esporte aparece como uma chance de a mulher
participar da vida social, visto que, na época, era uma atividade aristocratica, familiar e
saudavel. Como exemplo, conforme a autora Goellner (2006), é registrado em 1911, no Rio de
Janeiro, a primeira prova feminina de remo.

Essa insercdo feminina nas atividades esportivas nao se deu de forma pacifica, houveram
alguns conflitos devido ao fato de que ainda estava arraigada a heranca cultural de um passado

colonial, conservador e cristdo na sociedade:

A prética esportiva, o cuidado com a aparéncia, a mudanga de atitude, o desnudamento
do corpo, os usos de artificios estéticos por vezes eram identificados como de natureza
vulgar ndo s6 por moralistas, médicos, juizes, religiosos, mas por grande parte das
préprias mulheres que eram também portadoras de rigida moral, cujos preceitos
denunciavam, nessa atitude modernizadora, um ato de desonra em especial porque
pareciam abrandar o discurso da maternidade como uma obrigacdo feminina. Ou
ainda, como sendo a mais nobre missdo da mulher. (GOELLNER, 2006, p. 92).

Conforme Goellner (2006), dentre alguns aspectos relacionados a pratica de esportes, 0s
que estdo diretamente ligados a cultura fisica da espetacularizacdo do corpo feminino —
musculos delineados, esforgo fisico, suor excessivo — eram vistos como deturpadores dos
padrdes impostos para as mulheres da época, que tinham uma imagem ideal a seguir: a
feminilidade. E, ainda, desestabilizavam o arquétipo que atestava que o homem e o corpo
masculino eram superiores em relacéo ao das mulheres.

Em 1941, foi criado pelo Conselho Nacional de Desporto um regulamento?® oficial sobre
a pratica dos esportes femininos, onde dizia quais eram permitidos a pratica e quais eram
proibidos: “deve ser determinantemente proibida a pratica do futebol, rugby, polo, whater-polo,
por constituirem desportos violentos e ndo adaptaveis ao sexo feminino.” (REVISTA
EDUCACAO PHYSICA?®, apud GOELLNER, 2006, p. 93). Embora esse fosse um documento
oficial implantado no pais, diversas mulheres foram no sentido contrario do que era imposto a
elas. Essas foram indiferentes e aderiram a pratica independente dos esportes que a elas eram
censurados. Com isso, 0 aumento da participacdo feminina no esporte gerou a criacdo de
competicdes e torneios notaveis que eram destinados, exclusivamente, para competidoras do

género feminino. Como exemplo, temos em 1935, 0s Jogos Femininos do Estado de Sdo Paulo

2 Segundo Goellner (2012, p. 73), esse era 0 Decreto-Lei n° 3199, que proibia as mulheres de participarem de
modalidades esportivas entre as décadas de 1940 e 1970 como: futebol, polo, polo aquatico, halterofilismo,
baisebol, entre outras.

% REVISTA EDUCAGCAO PHYSICA, n. 59, Rio de Janeiro: Editora do Brasil, 1941.
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e, em Porto Alegre, em 1954, os Jogos Abertos Femininos, criados por Talio de Rose, com
edicbes que duraram até meados da década de 1960 (TAVARES e PORTELA?, apud
GOELLNER, 2006, p. 93).

Outras modalidades esportivas despontaram na pratica feminina, na segunda metade do
século XX, entre elas: voleibol, basquetebol, natacdo, ténis e atletismo. Modalidades essas que
faziam parte dos esportes mais praticados e apreciados pelo pablico feminino, promovendo,
segundo Goellner (2006), cada vez mais o desenvolvimento e a participacdo das mulheres em

competicdes nacionais e internacionais.

A participacédo das atletas brasileiras nos Jogos Olimpicos cresceu significativamente
a partir dos anos 70, sendo que a primeira premiacdo com o ouro olimpico aconteceu
em Atlanta, em 1996, no voleibol de praia em dupla. [...]. Os anos 80 e 90
caracterizaram-se pela maior insercdo das mulheres em esportes antes considerados
como violentos para a participagdo feminina em que o judd, o p6lo aquético, o
handebol e o futebol sdo exemplos a serem considerados. (GOELLNER, 2006, p.94).

Mesmo que a participacdo das mulheres no espaco esportivo do pais tenha aumentado, é
significativa a desigualdade quando comparada com o numero de esportistas do género
masculino. Segundo Goellner (2006), é possivel visualizar essa disputa relacionada a equidade
de géneros em diversos espacos, como em associagdes esportivas, em recursos destinados para
patrocinios de atletas, incentivos, salarios, em atividades escolares, nas areas de lazer, na
presenca em estadios e ginasios como espectadoras e nos meios midiaticos, que sdo destinados
aos atletas homens, possibilitando maior evidéncia e projecgéo a eles.

O futebol feminino — 4° lugar nos Jogo Olimpicos de Sydney (2000) e medalha de
prata em Atenas (2004) — exemplificam bem esta situagdo. O nimero de mulheres
brasileiras que hoje praticam o futebol em clubes e areas de lazer aumentou se
comparado a década anterior. Porém, os campeonatos regionais sdo poucos, ndo ha
um evento de porte nacional, bem como ndo ha um nimero consideravel de mulheres
nas comissOes técnicas dos clubes de futebol feminino, nem no nivel administrativo
das entidades que regem este esporte. Além disso, varios preconceitos e estereotipos
ainda cercam a pratica das mulheres desta modalidade, tais como a associa¢do de sua
imagem & homossexualidade ou os perigos do choque da bola para sua saide
reprodutiva. (GOELLNER, 2006, p. 95).

Sobre a pratica feminina no futebol, Lessa (2005), aponta que esse é o desporte com maior
marca de resisténcia das atletas. De acordo com ela, o futebol € um excelente exemplo para se

discutir sobre a participacdo das mulheres na esfera esportiva. Fazendo a estreia Olimpica em

2" TAVARES, O.; PORTELA, F. Jogos Femininos do Estado de Sdo Paulo (1935): a primeira “olimpiada”
feminina do Brasil. In: Congresso Brasileiro de Historia do Esporte, Lazer e Educacgao Fisica. 1998. p. 74.
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1996, a selecdo brasileira de futebol feminino “repercutiu um jogo de marketing nada coerente
com os atributos exigidos pelo esporte” (LESSA, 2005, p.166), que seguiam os preceitos de
que além da competéncia técnica, era necessario que as atletas portassem beleza fisica para
jogarem, ou seja, o conceito de beleza da época era padronizado, fugindo da realidade das
atletas negras e talentosas. Apesar de todos esses obstaculos impostos pela sociedade e seus
padrdes, as atletas brasileiras sempre se fizeram valer por sua perseveranca e garra ao entrarem

em campo. Foi assim gue, conforme Lessa (2005, p. 166), em 2004,

o Futebol Feminino comoveu o Brasil ao conquistar arduamente uma medalha de prata
nas Olimpiadas de Atenas. Sem um salario digno, sem patrocinio e sem campeonatos
nacionais as atletas entraram para a Histdria do Futebol. Uma histéria que o feminismo
nos tem ensinado a ler nas entrelinhas ou nos siléncios.

Segundo Goellner (2006), além da restrita participacdo feminina como esportistas, ha
também um desfalque no campo de atuacdo como técnicas esportivas, espaco ainda
predominado pelo género masculino, principalmente em equipes com maior prestigio e de nivel
mais alto. Aqui se faz presente o nome de Benedicta Oliveira, umas das primeiras mulheres a
comandar uma equipe esportiva de alto nivel — selecdo brasileira de atletismo — em 1965,
ocasido que consagrou o grupo com vitoria no campeonato sul-americano, que foi disputado na
cidade do Rio de Janeiro (OLIVEIRA, 2002).

A participacdo feminina nos eventos esportivos durante o século XIX se baseava na
“assisténcia e ao acompanhamento dos maridos, com pouca participagdo ativa nas provas”
(GOELLNER, 2006, p. 96), sendo que nos tempos atuais essa participacdo é muito mais ampla

e diversificada,

[...] isso ndo significa afirmar que homens e mulheres tenham as mesmas
oportunidades no campo esportivo ou que preconceitos quanto a participagdo
feminina inexistam. N&o é raro, ainda hoje, encontrar nas escolas de primeiro e
segundo graus disparidades relevantes no que se refere ao acesso de meninas e
meninos nas atividades fisicas realizadas nas aulas de educacéo fisica e/ou no ambito
do esporte educativo. N&o € raro também a espetacularizacdo e exposicéo do corpo da
atleta como uma forma de erotizacdo, de exaltacdo da beleza e da sensualidade.
(GOELLNER, 2006, p. 96).

N&o podemos deixar de pontuar que na sociedade contemporanea o que prevalece é a
instancia do exibicionismo corporal. No campo esportivo ndo é dispar, sendo que, conforme
Goellner (2006), o esporte € um espaco privilegiado para 0s corpos se exporem e se exibirem.

Com toda essa exteriorizacdo corporal, acabam por influenciar na educacao de outros corpos.
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Para Lessa (2005), a fragilidade fisica, que antes era a caracteristica imprescindivel para
que as mulheres ndo adentrassem nos meios esportivos, sucumbiu com o aumento subito de
academias e dos exercicios de musculacao. Isso esta ligado diretamente com a ideia acima, de
Goellner (2006), da exibicdo corporal. Os parametros mudaram, e, hoje, seguem o ideal do
corpo saudavel e delineado, com forga muscular e formas definidas. Segundo Lessa (2005),
esses esportes que exigem forca, durante alguns anos foram proibidos para a préatica feminina,
justificando que as mulheres eram vistas como frageis e vulneraveis por causa de sua

capacidade reprodutora.

Hoje com os avancos da ciéncia, das ciéncias do esporte e, principalmente, pela
histéria das mulheres atletas, que foi escrita as custas de muita resisténcia e luta,
encontramos um ndmero cada vez maior de mulheres que buscam uma modalidade
desportiva, sejam lutas marciais, boxe, musculacdo ou mesmo jogos de quadra, como
investimento profissional, para suprir seus desejos de beleza, como momentos de lazer
ou mesmo por prescri¢des médicas ou fisioterapicas. (LESSA, 2005, p. 168).

Conforme Lessa (2005), a participacdo feminina nas praticas esportivas pode se
apresentar como uma forma de enfrentar os modelos estéticos de feminilidade impostos por
padrdes da sociedade. Além de levar, segundo Goellner (2007, p.7), as mulheres a “romperem
com a categoria universal ‘mulher’ tém visibilizado as diferenciagdes e pluralidades presentes
nos modos das mulheres existirem e de viverem suas feminilidades.”. O esporte e as
modalidades que exigem maior forca fisica e vigor refutam as fronteiras corporais de que séo
atividades naturalmente masculinas e passam a ser vistos como um espaco para ambos o0s
géneros (GOELLNER, 2007).

Para Knijinik e Vasconcellos (2003), atualmente as mulheres participam e competem em
varias modalidades esportivas. Isso ndo significa, contudo, que sua presenca ativa nesse
ambiente esportivo seja aceita plenamente sem resquicios de questionamentos e discriminacdes.
Essa reflexdo é indispensavel para pensarmos como podemos minimizar esses estigmas

cotidianos ao género feminino:



36

Esteredtipos de género, preconceitos advindos da sobreposicdo [...], do papel de
género com a prépria sexualidade da atleta, estdo atacando diretamente a
individualidade destas; estigmas sociais podem ofender e ferir psicologicamente estas
esportistas; porém, o quadro ganha dramaticidade e uma dimenséo politica e social ao
se apresentar como discriminatério, ou seja, quando as situacdes anteriores
(esterebtipo, preconceito e estigma) se transformam em obstaculos e impedimentos
para a participacdo e progressdo da mulher em qualquer terreno esportivo. A
discriminacdo, enquanto ato que ofende os direitos humanos das atletas, deve ser
como tal denunciada e imputada legalmente. O estigma e o preconceito devem ser
combatidos através de atitudes esclarecedoras, para que, iluminados, ndo virem campo
fértil para proliferagdo de acdes discriminatdrias. (KNIJNIK e VASCONCELLOS,
2003, p, 87).

Enfim, avaliando todo o trajeto percorrido pelas mulheres e seus avanc¢os conquistados
nas mais diversas dimensdes do meio esportivo, ainda ha muitos desafios a serem encarados,
buscando a conquista de uma cultura social mais igualitaria, autbnoma e libertaria para o género

feminino.

3.2 0 EMPODERAMENTO FEMININO ATRAVES DO ESPORTE

O esporte, como visto anteriormente, é uma pratica social, especificamente, construida
para o universo masculino. Porém, a longa histéria de luta das mulheres para sua inser¢éo nesse
meio também pode ser entendida como parte da memoria dos movimentos femininos — desde
meados do século XX — que hostilizavam os principios sociais de domesticidade e inferioridade
perante seu género; além de refutar os paradigmas que decidiam o que os corpos femininos
podiam e deviam fazer (ADELMAN, 2004). A partir desse historico construido por mulheres
do mundo todo, € perceptivel que muitas conquistas nesse terreno sao evidenciadas: “a atividade
esportiva constitui hoje em dia um espacgo no qual muitas mulheres se realizam, desenvolvendo
um senso de competéncia fisica antes negada.” Adelman (2004, p. 33). Varios esportes que
antes eram classificados de propriedade masculina, oferecem na atualidade algum espaco para
que as mulheres se envolvam. N&o obstante, apesar desse certo espaco para a participacdo

feminina, o esporte continua sendo um terreno em que se reproduz a dominag¢do masculina:
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[...] ainda hoje o esporte € visto como um espaco institucional que reproduz a nogédo
de ‘corpos masculinos fortes’ e corpos femininos ‘sexualizados’. Na cultura
popular/de massas da atualidade, a atividade esportiva das mulheres é, em geral, ‘bem
vista’, particularmente por sua contribuicdo na construcdo de corpos femininos bem
esculpidos e bonitos, sendo que o padrdo atual de beleza feminina dita magreza e
masculos firmes (assim como a pele bronzeada e um aspecto de quem leva uma ‘vida
ativa’ e ‘saudavel’). Mas, a0 mesmo tempo, a atividade esportiva feminina tem seus
limites: mantém-se a idéia de que certas atividades esportivas podem comprometer a
tdo cara “feminilidade” das mulheres, promovendo agressividade e musculos em
excesso, ou deixando fronteiras muito ambiguas entre ‘o qué ¢’ um homem e uma
mulher. (ADELMAN, 2004, p. 33).

Em pesquisas realizadas por Adelman (2004), essa coloca que na midia, em geral,
aparecem frequentes referéncias focadas no anseio da vigilancia para manter o esporte feminino
dentro de condutas de padrdes predominantes. “O esporte pode, portanto, agir além do
empoderamento, como uma boa forma (p6s) moderna de controlar as mulheres e suas
indissociaveis ‘corporalidade’ e ‘subjetividade’.” (ADELMAN, 2004, p. 33). A partir disso,
segundo Romero?® (apud ADELMAN, 2004), estudiosos da area de educacéo fisica no Brasil
e no mundo, intensificam o conceito de que o esporte e as atividades fisicas tém grande
potencial para fomentar a autoestima de meninas e mulheres, desenvolvendo sua autoconfianga
e seu senso de competéncia fisica.

Para Adelman (2004), o esporte, além de ser um meio de empoderamento feminino, é um
espaco onde ocorre a realizacdo tanto individual, quanto coletiva; €, da mesma forma, o terreno
no qual se afirmam a autodeterminacéo fisica feminina, tendo uma proposta diferenciada do
que teria para o género masculino, “dada toda historia de luta das mulheres contra o controle
patriarcal sobre os corpos femininos.” (ADELMAN, 2004, p. 34). Contudo, ha cenarios e
condicdes sociais que sdo capazes de favorecer tal empoderamento, assim como, existem
circunstancias suscetiveis para promové-lo bem menos e, também, para contradizé-lo — essas
classes dependem muito do contexto no qual o esporte € praticado, o tipo de préatica e sua
valorizacdo social, considera a autora.

Em contrapartida, prossegue a autora (ADELMAN, 2004), existem alguns aspectos que
sdo semelhantes tanto na préatica esportiva masculina, quanto na feminina. Como exemplo, no
ambito dos esportes profissionais, os atletas que estdo inseridos nesse meio sofrem, a partir das
relacfes de poder, uma série de pressdes para seguirem paradigmas que abrangem os critérios

de imagem, competicédo e lucro que movimentam, atualmente, o0 mundo esportivo global.

2 ROMERO, E. A Educacéo fisica a servico da ideologia sexista. In: Revista brasileira de ciéncias do esporte.
Vol. XV. n° 3. Santa Maria, 1994.
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Detectar quais séo as condic¢des que promovem o empoderamento de meninas e mulheres
por meio do esporte é um objetivo fundamental para pesquisadores desse assunto, pois além de
colaborar para a ponderacio da relacio entre os homens®® e o mundo esportivo, ira
complementar os poucos estudos que se tem nessa area académica, ponto fundamental para o

desenvolvimento do empoderamento feminino na atividade desportiva.

2 A autora se refere no sentido literal da palavra “homens e mulheres”.
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4 POSICIONAMENTO DE MARCA COMO VERTENTE DO MARKETING

E através da comunicacdo que as empresas manifestam seu posicionamento perante o
publico-alvo. E hoje, mais do que nunca, com o advento das novas midias digitais, se faz
relevante que as empresas tenham um posicionamento adequado, eficiente e condizente com a
marca e com 0s produtos e servicos oferecidos para a organizacdo alcancar a mente do
consumidor. N&o basta, porém, a marca ser apenas lembrada por esses consumidores. E
imprescindivel que ela seja reconhecida de forma distinta e que seja destaque se, e quando,
comparada com concorrentes.

Neste capitulo serdo apresentadas teorias que envolvem os conceitos de marketing,
marca, brand equity e o posicionamento das marcas, além da vertente que evidencia o trabalho
do profissional de RelagBes Publicas na gestdo do posicionamento de marca.

A fundamentacéo tedrica do topico sobre marketing, marca e brand equity se deu a partir
da visdo dos seguintes autores: Aaker (1998), Kotler (1998), Kotler e Keller (2006), Rudo
(2006), Limeira (2006) e Dalfovo e Pedroso (2008). Posteriormente, no topico sobre
posicionamento de marca, temos a viséo dos autores: Di Mingo (1988), Aaker (1998), Kotler
(1998; 2000), Oliveira e Campomar (2007) e Monte (1998), esses ultimos trazem o conceito
empregado por outros estudiosos. E, por fim, o capitulo é finalizado com o tépico que expde
ideias trazidas por Rudo (2006), Kunsch (2006; 2001), Ferrari (2003), Fortes (1999), Grunig
(2011) e Freitas e Lucas (2002) sobre a atividade comunicativa do profissional de Rela¢bes

Publicas na gestdo do posicionamento de marca.

4.1 MARKETING, MARCA E BRAND EQUITY

E dentro da area de marketing que a marca realmente se faz valer e se destaca perante
seus concorrentes. Conforme Dickson®® (apud DALFOVO e PEDROSO, 2008), é importante,
antes de se iniciar alguma producéo, que as organizacGes entendam o consumidor atraves do

reconhecimento de suas necessidades, desejos e o que de fato o satisfaz. A partir dai o marketing

30 DICKSON, P. R. Introdugdo ao marketing. In: CZINKOTA, Michael R. (Org.). Marketing: as melhores
praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001. p.24-40.
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passa a atuar como um fator indispensavel dentro das estratégias de negdcio das empresas
(DALFOVO e PEDROSO, 2008). Para Limeira (2006), o marketing se define como uma acéo
voltada para o mercado, tendo esse como motivo principal no emprego do marketing — e de
suas variaveis®! — nas empresas e, portanto, através dele é possivel estabelecer formas continuas
de valor ao cliente, proporcionando a empresa uma vantagem competitiva em relagéo a seus
concorrentes que ndo se valem dessa préatica estratégica.

O papel do marketing na area de comunicacao é, para Rudo (2006, p. 77), “o da partilha
do significado da oferta da empresa com os consumidores”, proporcionando a esses uma
contribuicdo para que melhor determinem sobre suas satisfagdes, desejos e necessidades, ao
mesmo tempo que aproxima a empresa de suas proprias metas.

Contudo, atualmente, estamos vivendo a era do marketing de relacionamento, que,
segundo Dickson (apud DALFOVO e PEDROSO, 2008), nada mais é do que a filosofia de
negdcios concentrada nos fornecedores e na conservacao de clientes. Aqui o foco nao é mais a
conquista de novos clientes, mas sim se preza manter o relacionamento consistente e sustentavel
com os consumidores ja existentes, além de fazer o mesmo com seus fornecedores. O mesmo €
proposto por Rudo (2006, p.45), ao afirmar que temos a necessidade de considerar “um novo
modelo de marketing, centrado na procura de relacionamentos positivos e estaveis com 0s
clientes e demais stakeholders.”. Como consequéncia, as empresas estabeleciam relacGes fortes
e de longo prazo com os consumidores-alvo, atingindo niveis elevados de fidelidade entre eles.

Alicercado a esses pressupostos,

o marketing de relacionamento centra a sua investigacdo nas formas de interaccéo
entre a marca e 0s consumidores, que incluem as atitudes dos consumidores para com
as marcas, mas também das marcas para com os consumidores. E defende que essa
interaccdo é essencialmente uma ligagdo de significacéo, ou seja, que entre a marca e
seus clientes se estabelece um contrato sobretudo simbélico, que supde a transferéncia
de valores, principios e imagens entre si. [...]. Nesse sentido, o marketing das relagoes
define-se através de um funcionamento predominantemente comunicativo. (RUAO,
2006, p. 46).

Para Kotler (1998), o conceito de marketing, nos anos 50, pode ser descrito como uma
filosofia da empresa. Essa defini¢cdo assume que o marketing € o principal responsavel para que

metas organizacionais sejam atingidas e, essas metas, integradas as atividades de marketing,

81 | imeira (2006) coloca como variaveis controlaveis do marketing os quatro P’s: produto, preo, propaganda
(comunicacéo) e ponto de distribuicéo.
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consistem em se fazer mais eficazes do que as da concorréncia, atendendo, dessa forma, as
necessidades e vontades dos mercados-alvos.

Outro aspecto apresentado por Kotler (1998) é que o ponto central do marketing
estratégico organizacional é definido a partir do processo “SAP” — segmentacédo, escolha do
alvo e posicionamento. No primeiro momento desse processo séo definidas a escolha do valor,
do mercado-alvo e o posicionamento da oferta do produto. Na segunda etapa é quando se
fornece o valor, evidenciando as caracteristicas detalhadas do produto, da sua fabricacgéo,
estabelecimento do preco e dados sobre sua distribui¢cdo no mercado. Na terceira, e Gltima fase,
é realizada a comunicagdo do valor, que € “[...] quando taticas adicionais de marketing ocorrem
na utilizacdo de forcas de venda, promocdes de vendas, propaganda e outras tarefas
promocionais para informar ao mercado sobre a oferta” (KOTLER, 1998, p. 94).

Limeira (2006) levanta outro assunto importante referente a comunicacédo de marketing:
a composicdo de profissionais dentro dessa area. Segundo ela, a comunicacgao é segmentada nos
setores de: propaganda; promoc¢do de vendas; vendas; marketing direto, relacbes publicas,
publicidade ou assessoria de imprensa; promogcdo de eventos; merchandising e comunicacdo no
ponto-de-venda; atendimento ao cliente; comunicacao pela Internet e embalagem. Cada setor
desse comunica a organizagdo para diferentes publicos e é dever da equipe de marketing buscar
a comunicacdo integrada a todos os envolvidos, com o objetivo de que as informacoes
transmitidas por eles estejam alinhadas e sejam condizentes para todos os publicos. Essa
comunicacdo integrada faz com que a marca e/ou empresa ganhem forca perante seus
stakeholders.

A marca, para Dalfovo e Pedroso (2008), é o discurso mais valioso de uma organizacéo,
pois representa a identificagdo da empresa com seus publicos, no sentido de evidenciar 0s
beneficios, os atributos, os valores e a personalidade associados a ela. “Todos estes fatores
fazem com que os administradores das empresas reconhecam a relevancia dos cuidados com a
marca.” (DALFOVO e PEDROSO, 2008, p. 5). Além do mais, a marca s6 se faz sélida no
mercado quando os produtos e servicos oferecidos pela empresa séo de boa qualidade. Sendo

assim,

Entende-se que é necessario investir muito em uma marca, seja na forma financeira a
longo prazo, no acompanhamento da aceitacdo do publico-alvo, no desenvolvimento
de um gerenciamento estratégico competente e no trabalho continuo na valorizagdo
da marca. (DALFOVO e PEDROSO, 2008, p. 6).



42

Atualmente é unanime a concep¢do de que as marcas sdo ativos importantes no negocio

de qualquer empresa. Ruédo e Farhangmer consideram que:

Os enormes avancos tecnolégicos a que assistimos ao longo do séc. XX conduziram
a padrbes de oferta de qualidade consideravel, mas tornaram-na também muito
semelhante aos olhos dos consumidores. E é neste contexto que as marcas vém
reforgado o seu papel, assumindo fungdes ndo s6 de identificacéo e diferenciacdo, mas
também de capital financeiro. (RUAO; FARHANGMER, 2000, p. 2)

Aaker® (apud RUAO, 2006), afirma que, a partir dos anos 50, um dos elementos que
diferencia o marketing moderno é, pontualmente, a importancia proposta a criacdo de marcas
diferenciadas. A partir disso, “o marketing descobre o potencial das marcas como forma Unica
de apelo ao consumo, muito para além das funcgdes classicas de distin¢do da concorréncia e
identificacdo do produtor.” (RUAO, 2006, p. 26). Indo além disso, a marca, nesse momento,
recebe a funcdo de atribuir caracteristicas intangiveis a empresa, como valores, sentimentos,
ideias e afetos, proporcionando que se facga a distin¢ao concreta entre as marcas e seus produtos
e estabelecendo elementos indispensaveis para a orientagdo dos habitos comportamentais do
consumidor (RUAO, 2006).

Para Ries e Trout®® (apud LIMEIRA, 2006), a marca existe na mente do consumidor como
uma imagem e essa passa a concorrer, diariamente, com milhares de outras imagens por um
espaco dentro dessa psique. Consequentemente, para se manterem em alta no mercado e serem
lembradas no momento do consumo, as marcas devem, anteriormente, se valer das ferramentas
de marketing para cativar seus consumidores e se diferenciar das marcas e/ou empresas da
concorréncia. Seguindo essa logica, Monte (1998) afirma que a mente do consumidor é seletiva,
ou seja, “como forma de defesa do volume de comunicagdo diaria, ela filtra e rejeita boa parte
da informacdo que Ihe chega, s6 aceitando aquilo que de certa forma coincide com o seu
conhecimento ou com a sua experiéncia anterior.” (MONTE, 1998, p. 41).

O brandy equity ou, como definem Kotler e Keller (2006), patriménio de marca, é o valor
que é atribuido aos produtos e servicos da empresa pela visdo dos consumidores. Como
resultado, esse valor interfere no modo como o consumidor pensa, age e sente em relacdo a
marca.

Para Aaker (1998, p.16), brand equity “é¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a uma

marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um

32 AAKER, D. Managing Brand Equity — Captalizing on the value of a brand name, Nova lorque: The Free
Press, 1991.
B RIES, A.; TROUT, J. Positioning: The Battle for Your Mind. New York: McGrawHill Book Company, 1981.
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produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Esses ativos e passivos
podem ser agrupados em cinco categorias, conforme Aaker (1998):

Lealdade & marca

Conhecimento do nome

Qualidade percebida

Associacdes a marca em acréscimo a qualidade percebida

a > W N oE

Outros ativos do proprietario da marca — patentes, trademarks, relagdes com o canal
de distribuicéo etc.

Na imagem a seguir (Figura 1), € mostrado um resumo do conceito de brand equity, criado
por Aaker (1998). A partir dessa imagem, é possivel inferir que através do brand equity é criado

valor ndo s para o consumidor, mas também para a empresa.

Figura 1 — Brand Equity

Qualidade
percebida

Associagoes
da marca

Conhecimento
do nome

Qutros alivos
da empresa

Lecldade

& marca

BRAND EQUITY

Nome
Simbolo

Proporciona valor ae consumidor Proporciona valor para a empresa

através do aumento da sua: afravés do aumento da:
Interpretagao/ Eficiéncia e eficacia dos
Processarmento de programas de marketing
informagae

Ledldade & marca
Maicr confianca na
decisdo de compra Precos/margens

Satisfagdo de uso Extensdes da marca

Incremento com o Trade

Vantogem competitiva

Fonte: Aaker (1998, p.18)

Para Limeira (2006, p. 110), o brand equity, ou valor de uma marca, é definido como

“resultado do grau de lembranga ou conscientizagdo da marca pelo publico (brand awareness),
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mais o grau de fidelidade dos seus clientes (brand loyality) e a forca da imagem associada a
marca (brand association)”. E esse valor da marca é expresso pelo seu valor de venda
(LIMEIRA, 2006).

4.2 POSICIONAMENTO DE MARCA

O termo posicionamento foi utilizado pela primeira vez por Trout em um artigo publicado
no Journal of Marketing, em 1969. O autor proferia que de nada adiantava gastar milhdes de
dblares com propaganda, se ela ndo fosse capaz de se adequar ao jogo do posicionamento
(TROUT®** apud OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007). Ele ainda ressalta que:

[...] na era do posicionamento, tanto os atributos dos produtos quanto a imagem
possuem reconhecida importancia. Além disso, enfatiza a cria¢do de uma posi¢éo na
mente do consumidor potencial. Ressalte-se que essas trés dimensdes devem ser
consideradas em relagdo aos concorrentes. (TROUT, apud OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2007).

Segundo Gouvéa®*® (apud MONTE, 1998), o posicionamento assume atribuicdes
estratégicas, devido ao fato de que ele procura entender como o produto se localiza frente aos
seus concorrentes aos olhos dos clientes e, a partir dai, conseguir torna-lo mais desejavel se a
posicdo ja conquistada ndo for satisfatéria.

Ries e Trout® (apud MONTE, 1998, p. 42), apresentam a ideia de posicionamento como
“uma ferramenta de apoio ao composto de comunicacdo.”. A partir disso outros autores passam
a contribuir para a evoluc3o desse conceito. Monte (1998) cita a contribuicao feita por Kotler®’,
revelando ser, 0 posicionamento, uma dimensdo mais abrangente do que anteriormente. Agora
ela além de ser uma ferramenta de comunicacdo, pode ser identificada diretamente com o

marketing estratégico.

34 TROUT, J. ‘Positioning’ is a game people play in today’s me-too market place. Industrial Marketing, Chicago,
v. 54, n. 6, p. 51-55, June 1969.

% GOUVEA, M. A. Uma Contribuicio Para o Desenvolvimento de Estratégias de Posicionamento no
Contexto de Marketing Bancario (tese de doutoramento). Sdo Paulo: FEA/USP, 1991, 152 p.

% RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento. Sdo Paulo: Pioneira, 1995.

37 KOTLER, P. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacéo e controle. 32 ed. Séo
Paulo: Atlas, 1993.
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Posteriormente, Di Mingo®® (apud MONTE, 1998) propde a divisdo desse conceito de
posicionamento em duas fases: posicionamento de mercado e posicionamento psicoldgico. Essa
nova estrutura tem por objetivo tornar a compreensdo do processo de posicionamento
estratégico mais clara. O processo de posicionamento psicolégico se desenvolve do
posicionamento de mercado, porém, ambas complementares, agem em conjunto para atender
0s objetivos de marketing em comum: “fundamenta-se no empenho da empresa em oferecer ao
mercado escolhido o produto ou o servigo, de forma mais eficiente e eficaz que a concorréncia”
(DI MINGO apud MONTE, 1998, p. 42); portanto, vence 0 mais competitivo.

[...] o processo de distinguir uma empresa ou um produto de seus competidores com
base em dimensdes reais — produtos ou valores corporativos que sejam significativos
para os consumidores — de modo a se tornar a empresa ou produto preferido no
mercado.”. (DI MINGO, 1988, p.34).

O processo de posicionamento de mercado € iniciado, segundo Di Mingo (1988), com a
identificacdo e escolha de um mercado que reproduza um potencial de negécio, envolvendo o
critério determinante para o éxito da empresa em relagdo a seus concorrentes: “[...] saber o que
0 mercado quer e necessita, identificar forcas e fraquezas da propria empresa e dos
competidores e desenvolver habilidades para alcancar o que o mercado demanda, melhor do
que o fazem as empresas competidoras.” (DI MINGO, 1988, p.35).

Ja o posicionamento psicologico, proposto por Di Mingo (1988),

[...] diz respeito ao processo de fixa¢do de uma identidade distintiva da oferta na mente
do consumidor, baseada no posicionamento de mercado, que se utiliza de ferramentas
de comunicacgdo para influencia-lo no processo de decisdo de compra. (DI MINGO
apud OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007, p. 44).

A partir dessa ultima proposicdo feita por Di Mingo (1988) é que serdo utilizadas
ferramentas de comunicacéo e seus profissionais — propaganda, relagdes publicas, etc —, com o
intuito de, através do posicionamento, transformar os valores de mercado em linguagens e
imagens visuais mais claras para o consumo de seus clientes, focando intencionalmente fixar o
produto na mente desses.

Cravens® (apud MONTE, 1998), faz, de forma esquematica (Figura 2), uma sintese do

seu ponto de vista quanto ao processo de posicionamento:

38 DI MINGO, E. The fine art of positioning. The Journal of Business Strategy, Boston, v. 9, n. 2, p. 34-38,
Mar./Apr. 1988.
39 CRAVENS, D. W. Strategic Marketing. 42 ed. lllinois: Richard D. Irwin, Inc., 1994.
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Figura 2 - O Processo de Posicionamento

Conceito de Posicionamento
Significado do produto derivado
das necessidades dos compradores
limitados ao mercado-alvo.

Efetividade do Posicionamento Estratégia de Posicionamento

Dimensdo pela qual os objetivos do Alvo Combinagio das agdes de marketing
posicionamento da geréncia sio usadas para retratar o conceito de
atingidos no mercado-alvo, posicionamento pelos compradores

enfocados. '

Fonte: Cravens (apud MONTE, 1998, p. 43)

Posicionamento da Marca
Posicionamento da marca pelos
compradores no mercado-alvo

Ja para Aaker (apud MONTE, 1998, p. 46), o posicionamento “significa diferentes coisas
para diferentes pessoas. Para alguns, significa a decisdo de segmentar, para outros é uma
questdo de imagem. Para a maioria, significa a opcdo através da qual as caracteristicas do
produto sdo destacadas.”.

Segundo Kaotler (1998),

O posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira
que ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos
consumidores-alvo. O resultado final do posicionamento € a criacdo bem-sucedida de
uma proposicao de valor focada no mercado, uma declaracdo simples de porqué o
mercado-alvo deve comprar o produto. (KOTLER, 1998, P.265).

A partir da ideia do SAP, proposto por Kotler (1998) e visto no tépico anterior, 0 motivo
de uma empresa segmentar um mercado estipulado, escolher seu publico-alvo e empregar
estratégias diferenciadas, conforme proposicdes pré-determinadas, € encaminhar para um
posicionamento mais ou menos eficaz em termos de produto, servi¢os ou de imagem percebida
pelos seus consumidores, concorrentes e demais integrantes de seu mercado.

Kotler (2000) sugere quatro erros basicos que devem ser evitados por empresas que se

utilizam de demasiados recursos para chamar aten¢do para sua marca e/ou produtos, fadando
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ao risco de se tornarem desprestigiadas por seu publico, devido a auséncia de um
posicionamento concreto e claro. Sao eles:

e Subposicionamento — 0s consumidores tém em mente apenas uma vaga ideia da
empresa/marca ou produto, ndo tendo praticamente nenhum conhecimento
peculiar quanto a elas;

e Superposicionamento — 0s consumidores tém um conceito impreciso ou incorreto
sobre a marca, com relacdo aos precos de produtos e servicos, sua qualidade, etc.;

e Posicionamento confuso — os consumidores idealizam uma imagem confusa da
empresa/marca, resultado dos demasiados apelos da publicidade ou de alteracfes
continuas da posi¢do do produto ou da marca nas midias;

e Posicionamento duvidoso — 0s consumidores estdo propensos a ndo acreditarem
facilmente nos apelos da marca quando comparados as particularidades do
produto, ao valor e a empresa fabricante (auséncia de alinhamento entre

comunicacdo e caracteristicas do produto ou empresa).

4.3 RELACOES PUBLICAS: COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E
POSICIONAMENTO DE MARCA

Para Rudo (2006), a atividade do profissional de relacGes publicas é uma das ferramentas
gue o marketing tem ao seu dispor, com o intuito de desenvolver as necessarias acoes
comunicativas de uma organizacdo. Os Relagdes Publicas, “integram o esfor¢o coordenado de
meios para criar uma imagem favoravel da empresa e/ou da marca na mente do publico, através
da realizagdo de determinadas atividades ou programas de suporte” (RUAO, 2006, p.71).

E a partir da gestdo eficaz das estratégias de comunicaco e marketing que proporcionam
que a organizacdo seja bem posicionada perante seu publico-alvo. Segundo Pinho*® (apud
RUAO, 2003, p. 9), esse ¢ o “resultado direto da administracdo de marketing e, particularmente,
da comunicacédo. A operacdo de marketing e comunicacgdo é capaz de transformar a existéncia
fria e objetiva de um produto na relacdo dinamica e multifacetada de uma marca com 0s seus

consumidores [...].”.

40 PINHO, J.B. O Poder das Marcas, S&o Paulo: Summus, 1996.
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Para Freitas e Lucas (2002), as fungbes oficiais de RelagBes Publicas seguem nas
atividades inseridas dentro de uma organizacdo através do assessoramento, pesquisa,
planejamento, execucdo (comunicacdo) e avaliacdo, todas identificadas como atividades
persuasivas de interacdo e integracdo. Um dos objetivos das Rela¢des Publicas, segundo Freitas
e Lucas (2002), é provocar a aceitagdo social das organizagdes, portando a atividade requer do
profissional uma consciéncia critica de sua atuacéo, além de um posicionamento diante das
atitudes organizacionais, fundamental para a busca da persuasdo e da adesdo, que se fazem

através da utilizacdo da redundancia e combatendo o ruido competitivo vindo da concorréncia:

Para ‘sensibilizar’ determinado grupo s@o utilizados argumentos persuasivos que
pertencam a seu universo simbélico e cultural. Assim, usam-se, por exemplo,
instituigdes, padrbes normativos reconhecidos, normas aceitas, interiorizadas e
sancionadas por um sistema social, para mostrar ao publico o valor da argumentacao.
Toda essa atividade de reconhecimento do problema, estudo do publico-alvo, pesquisa
dos meios mais adequados para transmissdo da mensagem e, principalmente, escolha
do tipo de argumento a ser utilizado, exige um posicionamento. (FREITAS e LUCAS,
2002, p. 133).

Segundo Kunsch (2006), cabe aos profissionais de RelacGes Publicas a gestdo da
comunicagio organizacional no cenario mutante e complexo da sociedade midiatica atual. E
dentro dessa nova sociedade que as organizagdes atuam e lutam para se manter, a fim de cumprir
sua missdo, visdo e para cultivar seus valores. Para Srour** (apud KUNSCH, 2006, p. 128), “as
organizacfes nao mais ocupam lugares especificos e tendem a tornarem-se virtuais, porque é
mais facil e mais barato transportar a informacdo do que as pessoas, através das tecnologias do
teleprocessamento ¢ da computagdo”. Desse modo, a comunicagdo on-line passa a ser

componente do cotidiano das pessoas e da vida das organizacdes:

As organizagdes, mais do que nunca, ndo poderdo prescindir de uma comunicacdo
viva e permanente, sob a 6tica de uma politica de relagdes publicas. Uma filosofia
empresarial restrita ao marketing certamente ndo dara conta do enfrentamento dos
grandes desafios da atualidade. Teréo que se valer de servicos integrados nessa area,
pautando-se por politicas que privilegiem o estabelecimento de canais efetivos de
didlogos com os segmentos a elas vinculados e, principalmente, a abertura das fontes
e a transparéncia de suas a¢fes. (KUNSCH, 2006, p. 129).

As Relagdes Publicas, para Ferrari (2003), auxiliam na administracdo estratégica da
empresa, atraves da construcdo de relacionamentos com os publicos — esses sdo capazes de

afetar ou ser afetados pela organizacgéo, dependendo do modo como aceitam as propostas da

41 SROUR, R. H. Poder, cultura e ética nas organizagdes. Sdo Paulo: Campus, 1998.
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organizacdo. O trabalho de Relagfes Publicas se torna mais eficiente quando o profissional
consegue reconhecer os publicos estratégicos e, a partir disso, elaborar uma rede de
relacionamentos apropriada para beneficiar ambos — organizacéo e seus publicos. Essa acéo, se
executada corretamente e gerar resultados satisfatorios, pode fazer com que seja agregado valor
a funcdo de Relag6es Publicas e ao setor de Comunicacdo de uma organizagao.

Para que a funcdo de Relagbes Publicas possa ser desempenhada como uma fungéo
estratégica, segundo Ferrari (2003), é imprescindivel que ela seja reconhecida nas quatro
categorias da estrutura organizacional: 1. Alta administracdo, responsavel por definir e
estabelecer as estratégias que melhor adequem os interesses da clpula diretiva. 2. Especialistas,
que oferecem os produtos/servigos e fazem a operacdo comercial com os mercados. 3. Nivel
funcional ou de apoio, constituido por gerentes de produtos, pelas areas geogréaficas e por outros
setores como o0 Marketing e as Relagbes Publicas. 4. Nivel institucional, que integra,
essencialmente, profissionais de comunicacédo, que sdo responsaveis pelo desenvolvimento do
posicionamento publico da organizacgdo e de suas politicas internas e externas, ou seja, essa € a
categoria que fomenta o fundamento das Relacdes Publicas (FERRARI, 2003).

Ja para Kunsch (2001), as Relacdes Publicas tém funcéo estratégica nas organizacoes,
pois além de gerenciar os relacionamentos com os diversos publicos, coordena a comunicacdo
das empresas. Dessa forma, essas atividades ndo devem ser restritas ao setor de marketing, uma
vez que alcangam outros setores, além do responsavel pelas acdes mercadolégicas.

A autora (KUNSH, 2001, p. 93) afirma que “as relagdes publicas desenvolvem atividades
em parceria com o0 marketing e em apoio a ele”, por isso € fundamental ter consciéncia de que
as duas areas se complementam e que o profissional de Rela¢cdes Publicas pode sim estar
inserido no marketing de uma organizacdo, ndo apenas como ferramenta, mas como fungéo
essencial para o desenvolvimento do mesmo, pois sua atuacdo é muito abrangente, indo além
da construcdo de relacionamentos e imagem perante o publico.

Segundo Kunsch (2006), a funcdo das RelacGes Publicas tem maior relevancia para o
planejamento estratégico de uma organizacao do que as demais atividades administrativas:

O planejamento estratégico normalmente realizado pelas organizacgdes €, em geral, a
melhor fonte e 0 melhor ponto de partida para um planejamento de relag6es publicas
com vistas a exceléncia e a eficacia da comunicagio nas organizagdes. E exatamente
por serem um instrumento que permite fazer um raio-x da real situagéo da organizacéo
frente ao ambiente e ao mercado competitivo, no contexto da sociedade onde esta
inserida, que as relagGes publicas sdo consideradas uma funcao relevante, que precede
as demais fungdes administrativas. (KUNSCH, 2006, p. 129)
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Ainda para Kunsch (2006), as Relag¢6es Publicas atuais devem desempenhar sua fungao
estratégica dentro das organizagfes. A execucdo dessa funcdo sé € vidvel através do
planejamento. O profissional deve se utilizar dos principios tedricos de gerenciamento ou
administracdo. “Suas aplicacdes sdo claras em todo o processo de planejamento, pois lidam
com as incertezas, com tarefas e responsabilidades para tomada de decisdes e para implantagéo
dos planos de a¢do.” (KUNSCH, 2006, p. 130).

Abordando a questdo da gestdo de posicionamento organizacional por profissionais de
Relacdes Publicas, Kunsch (2006) afirma que essa é uma das etapas presentes no planejamento
estratégico organizacional, e esse tem por objetivo alcancar os resultados desejados pela
organizacdo. A autora expde que, além disso, € preciso que outras etapas sejam seguidas para a

concretizacao desse sistema, tais como:

1. identificagdo da organizacdo; 2. compromisso e comprometimento da
administracdo superior; 3. identificacdo dos publicos estratégicos (stakeholders); 4.
identificacdo da missdo, da visdo e dos valores da organizagdo; 5. andlise estratégica
(avaliar o posicionamento da organizacdo por meio da andlise ambiental externa,
setorial e interna); 6. pesquisas e auditorias em relagdes publicas/comunicacdo
organizacional; 7. elaboragdo do briefing (resumo das informac6es colhidas); 8.
andlises e construcédo de diagndstico situacional da comunicacao vigente; 9. definir a
missdo, a visdo e os valores da comunicacdo organizacional; 10. estabelecimento de
filosofias e politicas de comunicacéo; 11. determinacdo de objetivos e metas; 12.
delinear as estratégias gerais da area de comunicacao/relac6es publicas; 13. relacionar
0s projetos e programas especificos de comunicagdo/relagdes publicas; 14. planejar
0s projetos e programas especificos mais prioritarios, selecionando, também, os meios
de comunicacdo mais pertinentes; 15. fazer o orcamento geral; 16. divulgar o plano
para os publicos envolvidos; 17. implantagdo; 18. controle das a¢des; 19. avaliagao.
(KUNSCH, 2006, p. 137)

Segundo Fortes (1999), as organizacdes que combinam as acGes de marketing e de
RelacBes Publicas tém mais probabilidade de atingir seus objetivos e cumprir com sua
responsabilidade social. Além disso, o relacionamento com os publicos é intensificado, gerando
menos preocupacdo com a questdo financeira e dando prioridade para 0s interesses dos
stakeholders. Ademais, com o esforgo em conjunto das duas areas, se manifesta um processo
de relacionamento, em que o cliente desenvolve uma relacdo de fidelidade com a marca e/ou
produto, satisfazendo ndo sO suas vontades e necessidades de consumo, mas também os
objetivos organizacionais de se manter na mente dos publicos.

Para Grunig (2011), a funcdo principal das Relagdes Publicas é promover a comunicagao
e o0 entendimento entre empresa e publico. Apesar da atividade ser demasiadamente comparada

com outras praticas de marketing, € preciso que ela seja reconhecida como “um conceito amplo
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que cobre todas as fung¢des de comunicagao - a comunicagao de uma organizagdo com todos 0s
seus publicos” (GRUNIG, 2011, p.36).

Referente aos tipos de relacionamentos organizacionais, Grunig (2011), faz referéncia a
duas categorias: de troca e compartilhado. O primeiro é a base dos relacionamentos de
marketing entre as organizacGes e seu publico-alvo, tendo como proposito a retribuicdo de
beneficios da empresa para seus clientes. O segundo é quando ocorre o beneficio das duas
partes, pois ambos tém interesse no bem-estar do outro. O autor ainda defende a ideia de que o
profissional de Relacdes Publicas e a organizacdo devem investir nos relacionamentos
compartilhados, pois sdo mais eficazes. Contudo, o relacionamento de troca também é
importante, dado que grande parte dos relacionamentos entre organizagdo e publico-alvo se
iniciam com as relacbes de troca, evoluindo, posteriormente, para 0 relacionamento
compartilhado (GRUNIG, 2011).

Neste topico foram expostas as diversas fungdes que o profissional de Rela¢Bes Publicas
é capaz de desempenhar dentro de uma organizacao, todas envolvendo a comunicacdo e 0
relacionamento da mesma perante seus publicos. Quando a comunicacdo organizacional é
planejada e desenvolvida por profissionais capacitados, ela gera um bom posicionamento da
marca e/ou organizacdo diante de seus publicos.

Passaremos, a seguir, para o estudo de caso e a analise do mesmo, se valendo das teorias

vistas até o momento neste trabalho.
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5 P&G E SUA MARCA ALWAYS BRASIL NA INTERNET

Para melhor compreensdo do conceito tedrico da area de Comunicacdo Visto
anteriormente — posicionamento de marca —, faremos o estudo de caso de uma campanha que
teve a web como sua principal midia de exposi¢cdo. Com a finalidade de empreender este
trabalho, a campanha selecionada para andlise utiliza a rede social do Facebook como
plataforma essencial para sua divulgagdo. A escolha da investigacdo da campanha nessa rede
social se deu pelo motivo de que, atualmente, o Facebook é o mais reconhecido e acessado site
de rede social do mundo (RECUERO, 2014). Diante disso, foi eleito que o ideal seria analisar
a campanha realizada nesse espago interativo.

A campanha escolhida denomina-se “#TipoMenina” e sua terceira fase foi veiculada na
midia durante a realizacdo das Olimpiadas Rio 2016 pelas marcas Always Brasil, promotora da
campanha, e pela P&G, proprietaria da submarca Always. Para tanto, o objeto de estudo
preenchia os critérios propostos neste trabalho e permitia uma andlise aprofundada sobre
posicionamento de marca e empoderamento feminino a partir do esporte, como veremos
sequentemente. Vale ressaltar que o foco deste estudo € compreender o posicionamento apenas
da marca Always Brasil, e ndo o de sua fundadora. Contudo, serd inclusa na analise de contetido
as postagens realizadas pela P&G em sua fanpage, a fim de podermos comparar esse contetido
com o exposto pela Always Brasil.

Todavia, primeiramente serdo estabelecidos os procedimentos metodoldgicos da pesquisa
e, posteriormente, serdo apresentados o0s contextos da P&G e de sua submarca, Always Brasil,

na internet.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho tem como tema geral o posicionamento de marca na internet e a relagdo com
0 empoderamento feminino através do esporte. Apresenta como objetivo a compreensdo do
posicionamento da marca Always Brasil, de propriedade da P&G, em sua pagina no Facebook,
a partir da analise do contetdo de suas publicacdes referentes a campanha #TipoMenina durante
as Olimpiadas Rio 2016.
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Como forma de restringir a pesquisa, foi escolhido como objeto de estudo as péaginas do
Facebook da P&G e de sua submarca, Always Brasil. A escolha destas marcas deu-se devido o
motivo de que elas — em especial a Always Brasil — tém projecdo de campanhas em seus
programas de responsabilidade social, condizentes com o mote de ajudar meninas do mundo
todo, trazendo a tona importantes temas sobre a realidade e o desenvolvimento da mulher desde
a puberdade. Além disso, essas sdo empresas consolidadas no mercado brasileiro e buscam,
através das midias digitais, uma maior aproximacgdo com o seu publico-alvo, incentivando-os
através de suas campanhas.

Ademais, é necessario que um método de pesquisa seja planejado, a fim de explicitar de
forma coerente e clara a resposta para a questéo inicial do trabalho. Sdo encontradas diversas
teorias sobre configuracfes de pesquisa. A que cabe aqui € exposta por Santos (2011). Para ela,
os tipos de pesquisa sdo divididos entre: exploratdria, descritiva, explicativa, quantitativa ou
qualitativa. A pesquisa qualitativa, possui um olhar mais voltado para a observacéo do que para
a logica percentual da comprovacao dos dados (SANTQOS, 2011). Isso proporciona que, através
da observacdo, maiores detalhes possam ser percebidos — os quais se fazem despercebidos
dentro de estudos de carater descritivo quantitativo. Para Gil (2002, p.41), a pesquisa
exploratdria “tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intui¢des.”, sendo assim, deve-se levar em conta os mais variados topicos referentes ao evento
que esta sendo visto no estudo de caso.

Para atingir o objetivo deste trabalho, foi utilizado o tipo de pesquisa exploratéria, com
analise de case a partir do olhar das vertentes quantitativa e qualitativa. Como métodos de
pesquisas, duas técnicas foram utilizadas para reunir os dados necessarios para a analise aqui
proposta: pesquisa bibliografica e pesquisa documental. Como técnica de analise dos dados, foi
aplicada a analise de conteudo.

A pesquisa bibliografica se faz imprescindivel na composi¢cdo de um trabalho de
pesquisa, pois é a partir dela que se faz um apanhado das principais teorias utilizadas para
explicar e interpretar os fendmenos percebidos na analise do estudo. Segundo Gil (2002), esse
modelo de técnica é desenvolvido quando se tem um material previamente elaborado, sendo
constituido, principalmente, de livros e artigos cientificos. Stumpf (2006), define a pesquisa

bibliografica da seguinte maneira:
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[...] um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter
documentos de interesse para a realizacdo de trabalhos académicos e de pesquisa, bem
como técnicas de leitura e transcricdo de dados que permitem recupera-los quando
necessario. (STUMPF, 2006, p. 51).

A pesquisa documental, por sua vez, é uma técnica que consiste na investigacdo de algum
tipo de documento, procurando identificar informacdes relevantes a pesquisa (MOREIRA,
2008). No caso desta pesquisa, 0s dados coletados tiveram como fonte as paginas do Facebook
da P&G e Always Brasil. E de suma importancia frisar o contexto onde o contetido é inserido
e como ¢é veiculado, possibilitando, assim, se fazer uma analise completa sobre. Para Moreira
(2008),

a analise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar textos,
som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos, situacoes,
momentos. Consegue dessa maneira introduzir novas expectativas em outros
ambientes, sem deixar de respeitar a substdncia original dos documentos.
(MOREIRA, 2008, p. 276).

Para Bardin (2011, p. 51), a analise documental tem por propdsito atingir o
“armazenamento sob uma forma variavel ¢ a facilitagdo do acesso ao observador, de tal forma
que este obtenha 0 maximo de informac&o (aspecto quantitativo) com o méaximo de pertinéncia
(aspecto qualitativo).”. Dessa forma, a analise documental é uma etapa preparativa para a
construcdo de um servico de documentacéo ou de um banco de dados.

Sendo assim, foram coletadas, categorizadas e analisadas as postagens realizadas no
periodo de 05 de agosto de 2016 a 18 de agosto de 2016, referentes a terceira fase da campanha
#TipoMenina, disseminada durante o acontecimento das Olimpiadas Rio 2016. As postagens
se caracterizam por textos e imagens criadas para a internet; fazem alusdo a campanha analisada
e se utilizam de personagens e modalidades do esporte brasileiro nas Olimpiadas.

A técnica de analise de conteldo também é chamada de andlise tematica, possibilitando
a disposicéo de elementos em categorias e a avalia¢do de seus aspectos em comum, permitindo,
entdo, compreender seus significados e como eles se correspondem (BARDIN, 2011). O
objetivo desse tipo de analise €, segundo Bardin (2011, p. 52), “a manipula¢do de mensagens
(contetdo e expressao desse conteudo) para evidenciar os indicadores que permitam inferir
sobre uma outra realidade que nao a da mensagem.”. Ha trés etapas propostas por Bardin (2011,
p.125) para a efetuacdo da analise de conteudo: a pré-analise; a exploracdo do material; o

tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.
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A pré-analise, conforme Bardin (2011), € a fase da organizacgdo do estudo, e se divide em
trés partes: leitura flutuante, que é a atividade que estabelece o primeiro contato com 0s
documentos a serem analisados; escolha dos documentos, momento que se delimita o que sera
analisado em seu corpus®?; formulacio das hipdteses* e dos objetivos* almejados ao analisar
determinado material.

A exploracdo do material consiste, essencialmente, na definigéo de categorias, unidades
de registro e unidades de contexto em que o conteldo da analise esta inserido. Esta é a fase
onde se interpreta o contetdo registrado a partir de operagdes de codificacdo, decomposicao ou
enumeracdo (BARDIN, 2011); ou seja, com base na criagdo de categorias e classificagdes desse
material coletado.

A (ltima etapa — tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo — consiste na
execucdo condensada das informacdes fornecidas pela analise. Sdo compostos por meio de
quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos. E nessa fase que ocorre a analise reflexiva
e critica do analista:

Para um maior rigor, esses resultados sdo submetidos a provas estatisticas, assim
como a testes de validagdo. O analista, tendo & sua disposicdao resultados significativos
e fiéis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretacfes a propdsito dos
objetivos previstos — ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas.
(BARDIN, 2011, p. 131).

Como ressaltado anteriormente, as fontes deste estudo sdo os posts criados pelas marcas
P&G e Always Brasil e divulgados em suas fanpages no Facebook. O recorte do objeto, ou
seja, 0 periodo de coleta das publicacdes realizadas nas fanpages da P&G e da Always Brasil
no Facebook corresponde as publicagdes referentes ao més de agosto de 2016. Justifica-se esse
periodo pelo cenario de acontecimentos na data — Olimpiadas Rio 2016 —, além das
possibilidades de execucdo da pesquisa para a autora.

A seguir sdo consideradas as etapas de pesquisa vistas anteriormente. De forma ordenada,
foi realizada a pré-analise, envolvendo a constru¢do dos procedimentos metodoldgicos, da

pesquisa documental e do corpus da andlise de pesquisa. Apos a etapa de coleta dos documentos

42 “Conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos. A sua
constitui¢ao implica, muitas vezes, escolhas, sele¢des e regras.” (BARDIN, 2011, p. 126).

43 «...] afirmagdo proviséria que nos propomos verificar (confirmar ou infirmar), recorrendo aos procedimentos
de andlise. Trata-se de uma suposic¢ao cuja origem € a intuicdo e que permanece em suspenso enquanto ndo for
submetida a prova de dados seguros.” (BARDIN, 2011, p. 126).

44 ¢[...] é a finalidade geral a que nos propomos (ou que é fornecida por uma instincia exterior), o quadro tedrico
e/ou pragmatico, no qual os resultados obtidos serdo utilizados.” (BARDIN, 2011, p. 126).
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e 0 registro dos mesmos, houve a exploragdo desse material e a classificacdo/codificacdo dos
posts do Facebook, apresentados pelas duas marcas, em categorias. A terceira etapa —
tratamento de resultados — foi contemplada, acintosamente, na compilacdo da analise
(qualitativa) dos dados obtidos, relacionando-os com alusbes retiradas das pesquisas
bibliogréafica e documental.

Objetivos especificos foram utilizados para dar conta de responder a questdo elaborada
na pergunta problema deste estudo. Para melhor compreensao sobre o tema, foi criado o quadro

a sequir, referente aos principais procedimentos metodolégicos utilizados.

Quadro 1 — Resumo dos procedimentos metodol6gicos

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Objetivo Geral: Compreender o posicionamento da marca Always Brasil, de propriedade
da P&G, em sua pagina no Facebook, a partir da analise do contetdo de suas
publicagbes referente a campanha #TipoMenina durante as Olimpiadas Rio 2016.

Problema: Como a P&G posiciona, na rede social Facebook, sua submarca Always
Brasil em relacédo ao incentivo de empoderamento feminino através do esporte?

Objeto de pesquisa: Campanha #TipoMenina na paginas oficiais da Always Brasil e da
P&G no Facebook

Objetivos especificos Técnica de pesquisa Corpus

Identificar e classificar em
categorias os conteudos
das publicagbes postadas
pela Always Brasil no
Facebook

9 publicacdes realizadas no
periodo das Olimpiadas Rio 2016
(05 de agosto a 21 de agosto)

Pesquisa documental e
analise de conteudo

Identificar e classificar em 1 publicacédo (04 de agosto); 5

categorias 0s conteudos
das publicagbes postadas
pela P&G no Facebook

Pesquisa documental e
analise de contetdo

publicacbes realizadas no periodo
das Olimpiadas Rio 2016 (05 de
agosto a 21 de agosto)

Comparar o conteudo das
postagens da Always Brasil
e da P&G no Facebook

2 postagens realizadas no
mesmo dia pelas duas marcas
(15 e 18 de agosto)

Andlise de contetudo

Fonte: Elaborado pela autora

Percebeu-se, durante a coleta de material para a anélise, que a P&G se utiliza da mesma

ideia da Always Brasil em suas postagens, que é: a utilizacdo de uma ilustracdo e um texto
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focado no publico feminino com referéncias de incentivo a préatica de esportes e, também pode-
se dizer, de autoajuda. A partir disso, foram criadas duas categorias a fim de facilitar a anélise
de cada uma para depois compara-las em outro topico. As categorias se dividem em: 1. fanpage
Always Brasil; 2. fanpage P&G.

No préximo topico sera apresentado o objeto de estudo e sua contextualizagdo, seguido
da analise dos dados, assim como o resultado da pesquisa.

5.2 P&G E ALWAYS NO BRASIL: BREVE HISTORICO

A P&G (Procter & Gamble) é uma empresa fundada nos Estados Unidos em 1836. Com
estrutura global, é lider no comércio de bens de consumo. Reline um enorme conglomerado de
sub empresas® e interage com aproximadamente 100 paises, servindo mais de 4 bilhdes de
pessoas pelo mundo“®. Teve sua insercio no Brasil em 1988, com a aquisicdo da Perfumarias
Phebo S.A — tradicional industria brasileira de sabonetes a base de glicerina. Na época, a marca
detinha mais de 80% de participacdo nos segmentos de fraldas descartaveis e absorventes
higiénicos. O ano de 1997 foi marcado pelo langamento dos absorventes femininos da Always,
de produtos de limpeza Ariel, Ace e Bold, e do salgadinho Pringles, todos pertencentes a familia
P&G. A partir dai a empresa cresceu cada vez mais no pais, instalando diversas fabricas
espalhadas pelo Brasil, fomentando o crescimento de suas vendas totais de produtos da marca
em progressao geométrica.

Os constantes investimentos da P&G, sempre voltados para a inovagdo e para a
diversificacdo da empresa, fez com que ela adquirisse em 2003 a Wella — marca especializada
no mercado de coloracdo para cabelos —, e dois anos depois, a Gillette se juntou a familia P&G.

Nesses 28 anos que a P&G opera no Brasil, j& investiu milhdes de dolares no pais, no que
concerne ao desenvolvimento de diversos produtos de alto valor associado. E por esse motivo
gue a companhia se mantém na posicao dianteira no ranking de atendimento das necessidades
dos consumidores brasileiros, uma vez que promove produtos de qualidade superior para seus

clientes.

4 Fonte: site do Wikipédia < https://pt.wikipedia.org/wiki/Procter %26_Gamble>. Acesso em: 14 de nov. 2016.
4 Fonte: site da P&G. Outros dados referentes a empresa P&G, utilizados dentro desse topico, foram igualmente
retirados dessa fonte. <http://www.pg.com/pt_BR/empresa/historia/index.shtml>. Acesso em: 14 de nov. 2016.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Procter_%26_Gamble
http://www.pg.com/pt_BR/empresa/historia/index.shtml
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No que diz respeito a sustentabilidade ambiental e responsabilidade social, a P&G
desenvolve diversos programas que estimulam o desenvolvimento desses temas. Em 2010 foi
anunciada a visdo da empresa, disposta a utilizar 100% de energia renovavel na fabricacao de
seus produtos e 100% de material renovavel ou reciclado em todos os produtos e embalagens®’.
Tendo em consideracao os investimentos sociais, a companhia se faz presente em diversas agoes
no mundo todo, objetivando impactar significativamente a vida de muitos consumidores
carecidos. E através de suas marcas que a P&G se faz valer como uma empresa sustentavel®,
Como exemplo, em 1995 houve o langamento do “Programa Always de Saude e Autoestima na
Adolescéncia”, que forneceu informagdes sobre satide da mulher a 4 milhdes de brasileiras de
11 a17 anos.

A marca Always, de propriedade da P&G, esta presente mundialmente desde 1985,
contudo, no mercado brasileiro foi inserta apenas em 1997, com o langamento de absorventes
higiénicos, como visto anteriormente®. A Always ¢ uma das mais importantes marcas da linha
da P&G, com vendas superiores a US$ 1.4 bilh6es anuais. Seus produtos sdo encontrados em
mais de 80 paises e seu principal item — absorvente higiénico de uso externo — € o mais vendido
mundialmente. Apenas no mercado americano é oferecido uma gama de 20 opcdes diferentes
de absorventes internos e externos da marca, além de protetores diarios™.

Lider mundial em protecdo feminina, a Always atua em beneficio das mulheres,
ajudando-as a entender a feminilidade de forma positiva, tanto no inicio da puberdade, quanto
na vida adulta. Além dos produtos oferecidos, a Always sensibiliza a vida das mulheres de
outras maneiras: com programas desenvolvidos para ajudar meninas do mundo todo, ensinando
sobre assuntos relevantes da puberdade e do desenvolvimento feminino. O site beinggirl.com,
conhecido no brasil como S6 Entre Amigas, foi criado em 2002 e tinha por objetivo oferecer
um canal onde meninas interagiam entre si e se ajudavam mutuamente esclarecendo davidas de
outras meninas que estivesses na mesma situacdo. Outra campanha que busca ajudar meninas
de todas as idades é objeto de pesquisa deste trabalho: #TipoMenina. Veremos mais sobre seu

contexto nos topicos a seguir.

47 Fonte: site da P&G <http://pg.com/pt_BR/sustentabilidade/sustentabilidade ambiental/index.shtml>. Acesso
em: 14 de nov. 2016.

48 Fonte: site da P&G <http://pg.com/pt_ BR/sustentabilidade/responsabilidade social/index.shtml>. Acesso em:
14 de nov. 2016.

49 Fonte: site da P&G. Outras informages apresentadas no texto acima, referentes a Always Brasil, foram retiradas
dessa mesma fonte. <http://pg.com/pt BR/marcas_inovacao/beleza/always.shtml>. Acesso em: 14 de nov. 2016.
% Fonte: blog Mundo das Marcas <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/always-have-happy-
period.html>. Acesso em: 14 de nov. 2016.



http://pg.com/pt_BR/sustentabilidade/sustentabilidade_ambiental/index.shtml
http://pg.com/pt_BR/sustentabilidade/responsabilidade_social/index.shtml
http://pg.com/pt_BR/marcas_inovacao/beleza/always.shtml
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/always-have-happy-period.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/always-have-happy-period.html
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5.2.1 O contexto da P&G e da Always Brasil nas redes sociais

A P&G e a Always Brasil possuem perfis oficiais em diversos sites de redes sociais na
internet. No Twitter (rede social de compartilhamento instantaneo de ideias e informagdes entre
usuarios)®* se manifestam como @pg_brasil e @alwaysbrasil. Ambas também agem no
Youtube (plataforma de interacdo com o publico através da divulgacdo de videos e na
distribuicio de contetdo original criado por anunciantes de grande e pequeno porte)®?, através
de canais®® interativos com o publico. As duas também participam por meio de fanpages®*
(péaginas especificas direcionadas para empresas e/ou marcas criarem conteudo e interagirem
diretamente com seus seguidores/clientes) oficiais no Facebook.

Como o foco de pesquisa deste trabalho sdo as publicacdes realizadas pela P&G e Always
Brasil em suas fanpages no site de rede social do Facebook, iremos, no paragrafo a seguir,
brevemente contextualiza-las dentro desse cenério.

A P&G Brasil se insere no Facebook no dia 20 de agosto de 2014°°, enquanto a Always
Brasil faz seu lancamento nessa rede social em 01 de novembro de 2011%. A partir dai se
tornam presentes com publica¢fes constantes em suas fanpages, buscando estreitar os lagos de
relacionamento com seus seguidores/clientes nesse espaco interativo virtual através da
disseminacdo de conteido. Segundo Recuero (2014), existem diversas formas de permitir que
os seguidores se manifestem nessa plataforma; eles podem tecer comentarios e enviar
mensagens privadas para a empresa, além de, como Jenkins (2008) afirma, esses usuarios em
potencial podem compartilhar as postagens feitas pela marca alcancando maiores publicos de
interesse e, assim, fazer com que a fanpage se torne uma comunidade virtual, girando em torno
da empresa e dos assuntos publicados por ela na pagina.

Atualmente, a pagina da P&G possui mais de 5 milhdes e meio de seguidores (conforme

figura 1). J& a Always Brasil dispde de mais de 367 mil curtidas em sua pagina (conforme figura

51 Fonte: site do Twitter <https://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em: 14 de nov. 2016.

52 Fonte: site do Youtube < https://youtube.com/yt/about/pt-BR/>. Acesso em: 14 de nov. 2016.

5 Fonte: site do Youtube <https://youtube.com/channel/UC8nh35KTGebPBV1KoPCQesg/featured> e
<https://youtube.com/user/pgalwaysbrasil>. Acesso em: 14 nov. 2016.

54 Links: <https://facebook.com/pgbrasil> e <https://facebook.com/alwaysbrasil>. Acesso em: 14 nov. 2016.

% Fonte: pagina da P&G no Facebook
<https://facebook.com/pgbrasil/photos/a.276321759220205.1073741825.276318042553910/276321765886871/
?type=3&theater>. Acesso em: 14 de nov. 2016.

%6 Fonte: pagina da Always Brasil no Facebook
<https://facebook.com/pg/alwaysbrasil/about/?ref=page internal>. Acesso em: 14 de nov. 2016.
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https://facebook.com/pgbrasil
https://facebook.com/alwaysbrasil
https://facebook.com/pgbrasil/photos/a.276321759220205.1073741825.276318042553910/276321765886871/?type=3&theater
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2). Devido a essa representatividade e a importancia que o Facebook possui, tanto na vida dos
usuarios digitais, quanto na das empresas e marcas inseridas no meio digital, as paginas da P&G
Brasil e Always Brasil foram selecionadas para fazer parte do objeto de estudo deste trabalho,

com o fim de analisar o posicionamento da marca Always Brasil nesse territorio.

Figura 3 - Pagina inicial da P&G no Facebook

P&G @

| Pagina inicial

Sobre
Fotos
Curtidas )
# Status [8) Fotolvideo '] Empresa
Notas
Eventos ﬂ
Videos
“ 5.574.187 pessoas curtiram isso
Publicages &
P&G fez uma transmissdo ao viv
m Convidar amigos para curtir esta Pagina

Paola Antonini e André Brasil nos Jogos Paralimpicos

Fonte: pagina oficial da P&G Brasil no Facebook, 2016.

Figura 4 - Pagina inicial da Always Brasil no Facebook

always

Always Brasil @

I Pagina inicial

Sobre

ok Curtiu ~ Enviar mensagem Compartithar Mais ~
Videos
#JuntasContraVazamentos |
# status [8) Fotoivideo " = Saude/beleza
Fotos
Meu Always n E
Regras P&G
367.068 pessoas curtiram isso
Curtidas

— Always Brasil

Faga parte desse time
Convidar amigos para curtir esta Pagina

Publicagdes Temos orgulho de apoiar a UN Women e o Comité Olimpico Internacional

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.
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5.3 ESTUDO DE CASO: #TIPOMENINA NAS FANPAGES DA ALWAYS BRASIL E P&G

Para que possamos entender a importancia dos conceitos estudados até aqui e 0 emprego
desses, na prética, por profissionais da area de Comunicacdo e, principalmente, de Rela¢Ges
Publicas, faremos a anélise de postagens que se referem a uma campanha veiculada durante as
Olimpiadas Rio 2016, cujas caracteristicas observadas podem ser analisadas a luz das teorias
vistas anteriormente.

Buscamos identificar e compreender o posicionamento da marca Always Brasil,
submarca do grupo P&G, a partir do discurso empregado no contetdo criado para 0s posts das
fanpages das duas empresas. No caso, a campanha #TipoMenina, tem por principal agente a
marca Always Brasil. Contudo, a P&G, proprietaria da submarca, se fez valer, em segundo
plano, da campanha, utilizando-a também em suas publica¢des na rede social Facebook durante
0 mesmo periodo. Por esse motivo, foi decidido empregar na anélise deste estudo ndo s as
postagens realizadas pela Always Brasil, mas também as de sua inventora, P&G, possibilitando,
assim, uma comparacdo entre os conteddos postados pelas duas marcas em questao.

Essa campanha foi selecionada em razéo de fazer referéncia ao empoderamento feminino
através da pratica de esportes, aléem de constituir as agdes de responsabilidade social da
organizacdo Always Brasil, capazes de projetar o posicionamento organizacional para seus
publicos. A partir disso, € possivel inferir sobre os temas tedricos vistos anteriormente:

empoderamento, mulher e o esporte e posicionamento de marca.

5.3.1 O Contexto da campanha #TipoMenina

A Always fez o langamento simultaneo da campanha “Always #LikeaGirl” em dez paises,
em junho de 2014. A campanha foi criada com o objetivo de romper com 0s preconceitos e
limitacdo de género que a sociedade impGe para meninas e mulheres. O primeiro video da
campanha®’, lancado em junho de 2014 na pagina da Always no Youtube, foi inspirado no

cenario de que o inicio da puberdade marca um periodo de menor confianca para as garotas,

57 O video pode ser visto através do link <https://www.youtube.com/watch?v=XjIQBjWYDTs>


https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs
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revelando como as palavras podem ser prejudiciais e intensificar essa queda de confianca
durante a adolescéncia. Portanto, a Always usou a expressao #LikeAGirl (#TipoMenina) para
mudar o sentido pejorativo que ela carrega, representando confianca, forca, talento e carater no
que diz respeito ao sexo feminino. O video, criado pela agéncia Leo Burnett de Chicago,
Toronto e Londres, mostra visivelmente como as pessoas de diferentes idades interpretam a
expressdo “tipo menina” de forma distinta, principalmente meninas e¢ adolescentes. Esse
primeiro video da campanha ganhou 14 Ledes, incluindo um Ledo Titanium — 0 maior prémio
que reconhece ideias revolucionarias que mudam o universo da criatividade e informam novas
maneiras de pensar. Ele também recebeu um Grand Prix para as Rela¢des Publicas e sete Ledes
de Ouro em varios meios de comunicacéo, producio e categorias digitais®®.

A campanha em sua segunda etapa recebeu o nome de “Always #LikeaGirl Unstoppable”,
novamente alcancou milhdes de visualizagdes em seu video® no Youtube, publicado em julho
de 2015. Essa nova fase teve como conceito mostrar como as expectativas da sociedade
impactam profundamente na confianca das meninas, principalmente as que estdo no estagio da
puberdade.

A terceira fase da campanha recebeu a expressao “Always #LikeaGirl — Keep Playing”.
Seu video oficial® foi langado em junho de 2016 nos sites de redes sociais da Always. Nessa
etapa 0 conceito criado para a campanha foi o de aumentar a confianga das meninas,
encorajando-as a praticarem esporte e continuarem jogando tipo menina. A marca se valeu das
limitacGes impostas pela sociedade quanto a pratica de esportes pelo género feminino,
incentivando meninas e mulheres a quebrarem esses paradigmas, mostrando que o esporte da
poder a elas, tornando-as mais fortes e confiantes.

Foi nessa ultima fase que a campanha se lancou oficialmente no Brasil pela Always
Brasil, em 08 de setembro de 2015, com a expressao #TipoMenina, também definida como o
nome da campanha. O primeiro video®! foi publicado nas redes sociais da Always Brasil,
apresentando o mesmo conceito da versdo mundial: incentivar a confianga de meninas e
mulheres através da pratica de esportes. Sendo esse 0 objeto escolhido para andlise deste
trabalho.

Segue a definicdo da campanha pela Always Brasil em seu site oficial®?:

%8 Fonte: site oficial da Revista Publicitta. <http://www.revistapublicitta.com.br/acao/cases/always-tipomenina-
porque-nada-pode-te-deter>. Acesso em: 21 nov. 2016.

%9 O video pode ser visto através do link <https://www.youtube.com/watch?v=VhB3I1gCz2E>.

60 O video pode ser visto através do link <https://www.youtube.com/watch?v=Emawq64b0DU>.

61 O video pode ser visto através do link <https://www.youtube.com/watch?v=0TK6uUNOOQLI>.

62 Link de acesso: <http://www.alwaysbrasil.com.br/pt-br>. Acesso em: 21 nov. 2016.
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Quantas vezes ja escutamos alguém comentar que ‘meninas ndo deveriam praticar
aquele esporte’ ou vimos times femininos jogando em estadios quase vazios? De que
forma isso afeta as meninas e sua vontade de praticar esportes? Hoje, sete em cada
dez meninas acham que praticar esportes ndo é para elas. Entdo, ndo é nenhuma
surpresa descobrir que metade delas abandona os esportes durante a puberdade,
momento em que a confianca delas é seriamente abalada e elas estdo tentando se
enquadrar nas expectativas da sociedade. Além de sentir que precisam parar de fazer
algo de que tanto gostam, elas também perdem os beneficios da préatica esportiva, que
€ uma das principais atividades responsaveis pelo desenvolvimento da confianga —
justamente na fase de suas vidas em que mais precisam dela. O esporte é fundamental
para 0 desenvolvimento da confianca. [...] a sociedade ndo estd enfrentando o
problema silencioso das meninas que abandonam os esportes. Always quer mudar
isso!

No trecho a seguir, também retirado do site oficial da Always Brasil, a marca, além de se

posicionar, faz um apelo ao seu publico:

Always convida todas as pessoas a se unirem para refazer as regras e manter as
meninas praticando esportes. Ha mais de trés décadas, capacitamos meninas do
mundo todo ao educar milhGes de garotas sobre a puberdade e seu ciclo menstrual
para que se sintam confiantes. Entdo, junte-se & nossa batalha épica para impedir que
as meninas percam a confianca durante a puberdade, incentivando-as a continuar
jogando #TipoMenina.

Tanto a Always como a Always Brasil tém por objetivo estimular que a sociedade repense
e redefina os significados das palavras e frases que utilizam “tipo menina” como forma
pejorativa, implicando que meninas sdo fracas e inferiores, quando comparadas ao género
masculino, prejudicando, dessa forma, no seu desenvolvimento, na sua confian¢a e na sua
autoestima, principalmente na fase mais marcante que € a da puberdade. Por isso, a campanha
intenciona mostrar que esse termo pode significar muito além disso, empoderando meninas e

mulheres, quando ndo utilizado de maneira depreciativa.

5.3.2 Mapeamento das postagens nas paginas do Facebook da Always Brasil e P&G

Como visto no tépico anterior, a terceira fase da campanha #TipoMenina contempla o
evento das Olimpiadas Rio 2016, que foi o recorte deste estudo. Mais precisamente, a primeira
publicacdo dentro desse periodo se deu no dia 04 de agosto de 2016 na fanpage da P&G (como
mostra 0 Quadro 3), precedendo em um dia a abertura oficial das Olimpiadas Rio 2016. Porém,

a divulgacdo dessa nova fase da campanha no Facebook foi efetuada pela Always Brasil no dia
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28 de junho (Figura 5), com a alteragdo da “foto de capa” da fanpage. Como o objetivo do
estudo contempla apenas as postagens realizadas no intervalo de tempo do dia 04 a 21 de agosto,

ndo analisaremos as outras postagens realizadas pela Always Brasil e P&G fora desse recorte.

Figura 5 — Primeira divulgacéo da terceira fase da campanha #TipoMenina no Facebook da Always Brasil

Always Brasil atualizou a foto da capa dele.
always ..

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

Para as postagens efetuadas pelas paginas oficiais da Always Brasil e P&G no Facebook,
dentro do periodo de recorte — 04 a 21 de agosto de 2016 —, foram criados quadros com
categorias que contemplam todo o contetdo divulgado nesse periodo de 17 dias. No entanto,
alguns dias ndo tivemos publicacdes nas paginas analisadas. A autora achou melhor dividir a
tabela em duas partes. A primeira leva em consideracdo as publicaces feitas pela Always Brasil
em sua pagina (Quadro 2), com um total de 9 posts. Ja a segunda exibe as postagens realizadas
pela P&G em sua pagina oficial no Brasil (Quadro 3), com um total de 6 posts.

Apesar dessa divisdo, as duas tabelas contemplam as mesmas categorias, com o intuito
de serem analisadas igualmente, sem nenhum prejuizo de falta de informac@es; até porque,
partindo de uma visao estratégica de comunicacdo, as duas organizac@es estdo alinhadas em
relacdo a abordagem do contetido proposto para a criacdo das postagens. Essa estratégia pode
ser referenciada a teoria exposta por Limeira (2006), que fala sobre a comunicacao integrar
todos os envolvidos, fazendo com que as informagdes transmitidas estejam alinhadas e sejam
coerentes para 0s diversos publicos.

A partir da segmentacdo da anélise das postagens, a primeira a ser vista serd a fanpage da
Always Brasil e, posteriormente, a fanpage da P&G. Por fim, teremos uma analise comparativa
com posts realizados pelas duas marcas nos mesmos dias: 15 e 18 de agosto de 2016. Dentro

da analise, serdo levadas em consideracéo as categorias criadas (ver Quadro 2 e Quadro 3) para
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auxiliar aautora no diagnostico, a fim de se chegar a uma resposta para o objetivo geral proposto
neste trabalho (BARDIN, 2011). As categorias se dividem em: “personalidade ou modalidade ”
esportiva utilizada no post, “conteddo ” do post, “enfoque ” do contetdo, “hashtag” empregue
no texto, tipo de “ilustracdo " utilizada como imagem do post, “hashtag” usada na imagem e
“data”.

A partir disso, duas categorias principais foram criadas para a andlise poder ser
correlacionada com as teorias vistas anteriormente sobre empoderamento feminino. Sao elas:
confianca e perseveranca. A autora decidiu seccionar o conteido a ser analisado nessas duas
categorias principais, pois, além de fazer parte de passagens contidas nas publicagdes, elas
também estdo presentes no referencial teérico em questdo, casando estrategicamente essa
escolha.

Seguem as tabelas com os dados para analise:

Quadro 2 — Tabela geral de dados das publica¢des da Always Brasil no Facebook

Personalidade TEXTO ALWAYS BRASIL IMAGEM ALWAYS BRASIL
§ Data
ou Modalidade|  conteqdo Enfoque Hashtag Iustragao Hashtag
Entrevista
Jaqueline Confianga Continuar jogando #TipoMenina Video (Youtube) #TipoMenina 05/ago
Carvalho
Jaqueline ) . #Continue Jogando (sem hashtag) -
Carvalho Confianga Jogar com confianca #TipoMenina Foto Al 06/ago
Jaqueline Perseveranca Garra e determinagédo #Cz?l'tim;&iﬁ?:;do Foto Continue Ganhando 11/ago
Carvalho ¢ ¢ P : #TIPOMENINA g
#AlwaysBrasil
. Nunca desistir dos sonhos, #TlpoMenlna Video KEEP PLAYING
Rafaela Silva | Perseveranca #ContinueJogando 11/ago
lutar, vencer e comemorar . (Boomerang) #LIKEAGIRL
#AlwaysBrasil
Jaqueline Perseveranca Desafio e determinagdo para #Ci-rl;lt‘i)r?t:\:jglgi do Foto Continue Ganhando 15/a00
Carvalho ¢ vencer gan #TIPOMENINA g
#AlwaysBrasil
Agatha . . .
Bednarczuk Confianca Vontade, forca, parceria e #Continue Jogando Foto Continue Jogando 16/a00
o ¢ confianca #TIPOMENINA #TIPOMENINA g
Jaqueline Perseverancga coilet?r?:l;‘:mtf;szge’(\?glrer?’de #TipoMenina Foto Continue Lutando 17/ago
Carvalho ¢ ; #AlwaysBrasil #TIPOMENINA g
quadra perdeu o0 jogo)
Agatha Confianga/Pers | Esporte, inspiragdo, continuar #TlpoMenlna Continue Jogando
Bednarczuk everanca jogando, garra e confianga #ContinueJogando Foto #TIPOMENINA 18/ago
Rippel ¢ 109 9 ¢ #AlwaysBrasil
Campanha |Confianca/Pers . . . . Links (Video | #Continue Jogando
#TipoMenina everancga Acreditar em si mesma #TipoMenina Youtube) #TipoMenina 19/ago

Fonte: Elaborado pela autora




Quadro 3 — Tabela geral de dados das publica¢cdes da P&G no Facebook
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Personalidade TEXTO P&G IMAGEM P&G
Modalidade - . Data
o Contetdo Enfoque Hashtag Ilustragao Hashtag
. Preparo, determinagéo, #TipoMenina
Esporte Confianca/Pers esforgo, exaustéo, forca e #PGnosJogosOlimpicos GIF (sem hashtag) - 04/ago
everanga x . Always
emogao #ObrigadoMae
#TipoMenina
Espor_t € Confianca Forca e equilibrio #ObrigadoMae GIF (EMIEEIE)= 07/ago
Ginéstica P Always
#PGnosJogosOlimpicos
#TipoMenina #Judo
#ContinueJogando (sem hashtag)
Esporte Judd | Perseveranca Lutar #Always GIF Alwa sg 08/ago
#PGnosJogosOlimpicos Y
#ObrigadoMae
Agatha X . . #TipoMenina
Bednarczuk Cor;t::;s/l:ers (UL ]Ofrizdo’ LA #PGnosJogosOlimpicos GIF (senjAT\;a:’sahtsg) ) 10/ago
Rippel ¢ g #0ObrigadoMae 4
. #TipoMenina
Jaqueline Perseveranca Garra e determinacdo #PGnosJogosOlimpicos GIF (sem hashtag) 15/ago
Carvalho . Always
#0ObrigadoMae
#TipoMenina (sem hashtag)
Esporte Vela Confianca Direcdo correta #PGnosJogosOlimpicos GIF 9 18/ago
. Always
#ObrigadoMae

Fonte: Elaborado pela autora

A fim de auxiliar na analise do conteudo, foi criada uma tabela (Quadro 4) com um

esquema que mostra como as palavras empregadas no texto das postagens se associam com as

duas categorias: perseveranca e confianca. Essas duas categorias foram impostas para

segmentar as postagens por contetdo. A partir disso, podemos analisar e comparar essas

publicacdes quanto ao posicionamento. Além disso, as duas palavras-chave — perseveranca e

confianca — definidas nessa tabela, fazem parte também do referencial teérico sobre

empoderamento feminino visto no segundo e no terceiro capitulo deste trabalho.

Quadro 4 — Fluxograma de palavras associativas

Garra, determinacéo, sonhar, nunca desistir, lutar,
seguir em frente, esforco

(luta)

#TipoMenina

Perseveranca

Empoderamento

Confianca
(autoestima)

Fonte: Elaborado pela autora

Forca, certeza, conviccao, esperanga, firmeza,
acreditar, direcdo, equilibrio
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Vale lembrar que neste estudo n&o serdo analisadas, nem levadas em conta, a mensuragéo
do numero de curtidas, compartilhamentos e comentarios. O foco do estudo € exclusivamente
a analise do contetdo — texto e ilustracbes — exposto pelas marcas selecionadas em suas

publicacdes.

5.4 ANALISE DE CONTEUDO

Nas categorias a seguir, serdo analisadas as postagens realizadas pela Always Brasil e
pela P&G em suas paginas oficiais na rede social do Facebook. Nesse momento sera levado em
consideracdo as teorias vistas anteriormente sobre o empoderamento feminino e o
empoderamento feminino através do esporte, a partir da analise do discurso empregado pelas
marcas nos textos de suas publicacBes. Apos isso, serdo comparadas as publicacdes feitas no
mesmo dia pelas duas marcas. Por fim, sera exposta a conclusdo que chegamos referente ao

posicionamento da marca Always Brasil a partir de sua campanha #TipoMenina no Facebook.

5.4.1 Fanpage Always Brasil

Percebemos que, através das informacGes coletadas pela pesquisa documental e pela
definicdo das segmentacdes/categorias das postagens expostas nos quadros anteriores (Quadro
2 e 3), é possivel fazer o agrupamento dessas publicagdes a partir da categoria “contetdo”.
Desse modo, 0s posts que se enquadram nas mesmas categorias, serdo analisados em conjunto
(BARDIN, 2011). Esses grupos possuem textos e imagens semelhantes. Nesse topico serdo

analisados, exclusivamente, os posts referentes a pagina da Always Brasil.

Confianca: foram feitas trés postagens alusivas exclusivamente a categoria com contetido
“confianca ”. Partimos da premissa de que, na parte textual das publicacdes, além da palavra
utilizada em seu sentido original, houve também o emprego de vocabulos sindnimos (ver

Quadro 4) — forca, certeza, convicgdo, esperanca, firmeza, acreditar, direcdo e equilibrio —,
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com o intuito de eliminar a repeticdo demasiada da expressao confianca, mas, ainda assim, se
valer e reforgar o sentido da mesma.

Dentro dessas trés publicacdes, duas (Figura 6 e Figura 7) utilizaram como
“personalidade ou modalidade” a atleta Jaqueline Carvalho, jogadora de voleibol que competiu
nas Olimpiadas Rio 2016 pelo time do Brasil e, imagem oficial da terceira fase da campanha
#TipoMenina, como visto anteriormente, e em uma postagem (Figura 8), emprega a imagem da
jogadora de volei de praia, Agatha Bednarczuk Rippel.

A primeira postagem (Figura 6) da Always Brasil, dentro do recorte deste trabalho, foi
realizada no dia 05 de agosto, dia da abertura oficial das Olimpiadas Rio 2016. O contetdo
desse post traz como ilustragdo um video do Youtube contendo uma estrevista com a atleta
Jagueline Carvalho. Ja& o conteddo textual, além de fazer referéncia a confianca da jogadora, faz
um apelo para que os internautas asisstam o video e descubram como o0s esportes ajudaram a

atleta a se manter confiante e continuar jogando #TipoMenina (ver Figura 6).

Figura 6 — Post de analise Always Brasil: 05 de agosto de 2016 — Video Youtube Jaqueline (vblei de

quadra)
. Always Brasil @
always o R G2

Ja olhou para a Jaque e pensou: "Nossa, ela é muito confiante!"? Veja
como os esportes ajudaram ela a se manter confiante e a continuar
jogando #TipoMenina!

Always #TipoMenina - Entrevista
com Jaqueline Carvalho

Always e a bi-camped olimpica Jaqueline Carvalho
gquerem que as meninas continuem jogando, porque
praticar esportes as mantém confiantes! Quantas...

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

Na postagem do dia 06 de agosto de 2016 (Figura 7), o contetdo do texto faz referéncia
a primeira partida de voleibol feminino, na fase inicial de grupos, do time do Brasil, contra
Camardes, que iria acontecer as 15h daquele mesmo dia®3. Por esse motivo, a Always utilizou

em seu texto um enfoque de incentivo para a atleta e de apelo para a torcida brasileira.

8 Fonte: site oficial Rio 2016. <https://www.rio2016.com/voleibol-feminino-fase-de-grupos-grupo-a-vo-3>.
Acesso em: 20 nov. 2016.



https://www.rio2016.com/voleibol-feminino-fase-de-grupos-grupo-a-vo-3

Figura 7 - Post de analise Always Brasil: 06 de agosto de 2016 — Jaqueline (volei de quadra)

. Always Brasil @
always
6 de agosto as 11:00 - @&

Hoje a Jaqueline entra em quadra para jogar com muita confianca.
Contamos com a sua torcida! (&) #ContinueJogando #TipoMenina

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

O ultimo post (Figura 8) analisado a partir da categoria ‘“confianga”, traz como sua
“personalidade ou modalidade” a imagem da atleta Agatha Bednarczuk Rippel, jogadora de
volei de praia pelo time olimpico brasileiro. Em 16 de agosto de 2016, dia dessa postagem (ver
Quadro 2), adupla da atleta iria jogar a semifinal contra o time dos Estados Unidos para garantir
um lugar na final®. A partir disso, a Always Brasil se utilizou da situagdo para gerar mais uma

postagem de cunho incentivador.
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64 Fonte: site oficial Rio 2016. <https://www.rio2016.com/volei-de-praia-feminino-semifinal-bv-3>. Acesso em:

20 nov. 2016.


https://www.rio2016.com/volei-de-praia-feminino-semifinal-bv-3
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Figura 8 — Post de anélise Always Brasil: 16 de agosto de 2016 — Agatha (vdlei de praia)

Always Brasil @
always . ..
16 de agosto as 17:35- @

Jogar com muita vontade, forca, parceria e confianca é jogar tipo menina!
Boa sorte nas semifinais, Agatha Bednarczuk Rippel! #ContinueJogando
#TipoMenina

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

Fazendo uma analise geral sobre o tipo de ilustracdo utilizada em cada uma das trés
postagens vistas acima, percebemos que duas delas (Figura 7 e Figura 8) séo ilustradas com
fotos. Ja a Figura 6 ilustra um video do Youtube vizualisado ali mesmo na pagina do Facebook.

Todos os textos das postagens acima tém enfoque no termo confianca. Seu uso no
contetdo das publicagdes objetiva incentivar as mulheres a praticarem esporte e confiarem
nelas mesmas.

Em relacdo as hashtags, percebemos que a mais utilizada é a “#TipoMenina”, presente
em todos os textos das publicacfes. Ja na parte textual das imagens, duas delas (Figura 6 e
Figura 8) carregam a hashtag “#TipoMenina”. A outra imagem (Figura 7), so faz referéncia
textual ao logo da Always. Outra hashtag em evicéncia nas postagens é a “#ContinueJogando”
(ver Figura 7 e Figura 8), posicionada antes da “#TipoMenina”, formando, estrategicamente,

uma frase com ambas.

Perseveranca: Trés postagens da Always Brasil sdo segmentadas na categoria com
contetdo perseveranca. Também utilizamos na anélise a composicdo de vocabulos sindbnimos
(ver Quadro 4) para a palavra “perseveranga” — garra, determinagédo, sonhar, nunca desistir,

lutar, sequir em frente e esforgo.
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Dentro dessas trés publicagdes, duas (Figura 9 e Figura 11) utilizaram como
“personalidade ou modalidade” a atleta Jaqueline Carvalho, e, uma postagem (Figura 10), faz
uso da imagem da atleta de judd, Rafaela Silva.

O conteldo da postagem (Figura 9) do dia 11 de agosto de 2016 traz como ilustracédo
uma foto da atleta Jaqueline Carvalho. Um dia antes o time de voleibol feminino do Brasil
ganhou do Jap&o por 3 sets a 0 na fase de grupos®. Ja o contedido textual faz alusio ao termo
“perseveranca” através do emprego das palavras “garra e determinagdo”, associativas a

anterior (ver Quadro 4).

Figura 9 — Post de analise Always Brasil: 11 de agosto de 2016 — Jaqueline (volei de quadra)

. Always Brasil @
always | S o

E mais uma vez a Jaque jogou tipo menina: com muita garra e
determinagdo! Parabéns por mais uma vitéria! #ContinueJogando
#TipoMenina #AlwaysBrasil

MENINA
always

.

~

£ -

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

Na postagem do dia 11 de agosto de 2016 (Figura 10), a Always se valeu da conquista do
ouro olimpico pela judoca Rafaela Silva, que conquistou a medalha no dia 08 de agosto,

concorrendo pela categoria judd feminino até 57 Kg®. Como ilustracéo foi utilizado um mini

% Fonte: site oficial Rio 2016. <https://www.rio2016.com/voleibol-feminino-fase-de-grupos-grupo-a-vo-10>.
Acesso em: 20 nov. 2016.

% Fonte: site oficial Rio 2016. <https://www.rio2016.com/judo-ate-57kg-feminino-disputa-pelo-ouro>. Acesso
em: 20 nov. 2016.



https://www.rio2016.com/voleibol-feminino-fase-de-grupos-grupo-a-vo-10
https://www.rio2016.com/judo-ate-57kg-feminino-disputa-pelo-ouro
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video que fica repetindo ligeiramente os movimentos (Boomerang®’). E possivel inferir que
essa postagem faz parte da categoria de conteudo “perseveranca”, pois utiliza as seguintes
palavras sindnimas: nunca desistir e lutar. Percebemos que na imagem, atras da atleta, ha um
background com um texto que faz mencdo a campanha internacional da Always, a
#LIKEAGIRL, que € a inspiraco da #TipoMenina no Brasil. E interessante pensar que a marca
se valeu dessa projecéo internacional devido ao fato de que uma atleta brasileira ganhou a

medalha de ouro na competicdo, motivo que gera repercussao no mundo inteiro.

Figura 10 — Post de analise Always Brasil: 11 de agosto de 2016 — video Boomerang — Rafaela Silva (judd)

. Always Brasil @
always e s e

Nunca desista dos seus sonhos. Faca como a Rafaela Silva: lute, venca e
comemore #TipoMenina! (&) #ContinueJogando #AlwaysBrasil

‘ i

KEEP PLAYING

B

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

A publicacdo datada do dia 17 de agosto (Figura 11) foi feita um dia apds a selecéo
brasileira de voleibol feminino perder para a China nas quartas de final, eliminando a
possibilidade de o Brasil passar para a semifinal da competicdo. A partir disso, a Always Brasil
usou o tema da “perseveranga” a partir de palavras associativas — garra, seguir em frente, lutar

— a fim de confortar e incentivar seu publico; pois, como mostra na imagem (Figura 11), as

67 Aplicativo que cria mini videos em loop para serem compartilhadas nas redes sociais. Fonte:
<https://itunes.apple.com/br/app/boomerang-from-instagram/id1041596399?mt=8>. Acesso em 21 nov. 2016.



https://itunes.apple.com/br/app/boomerang-from-instagram/id1041596399?mt=8
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vezes nds ganhamos e as vezes nos perdemos, s6 ndo podemos parar de lutar. Ai entra outra

expressao forte na composi¢do da campanha: “Continue Lutando™.

Figura 11 — Post de analise Always Brasil: 17 de agosto de 2016 — Jaqueline (vblei de quadra)

Always Brasil @
always
17 de agosto as 15:06 - @

Jogar tipo menina também é manter a cabeca erguida e seguir em frente
com muita garra. As vezes vocé ganha, as vezes vocé perde, mas vocé
continua lutando! #TipoMenina #AlwaysBrasil

Continue,
Lutando

e #TIPO g
F MENINA ¢

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

Fazendo um apanhado geral sobre o tipo de ilustracdo utilizado em cada uma das trés
postagens vistas acima, percebemos que duas delas (Figura 9 e Figura 11) sdo ilustradas com
fotos. Ja o post da Figura 10 usa como tipo de ilustracdo um video repetitivo, no estilo
Boomerang, que € a repeti¢do de um movimento com velocidade frenética.

Todos os textos das postagens acima tém enfoque no termo perseveranca, porém em
nenhum deles se faz presente a palavra em si, para fazer alusdo ao termo sdo utilizadas as
palavras associativas (vide Quadro 4). O uso desse enfoque no contetdo das publicacGes
objetiva incentivar as mulheres a ndo desistirem de praticar esportes, seguindo com
determinacédo e com a cabeca erguida frente aos obstaculos e derrotas.

Em relacdo as hashtags, percebemos que a “#TipoMenina” esta presente em todos 0s
textos das publicages. Porém na parte textual da imagem do post da Figura 10 a hashtag que
usada € a referente a campanha internacional “#LIKEAGIRL”.



74

Confianca/Perseveranca: Na postagem do dia 19 de agosto (Figura 12), dois dias

antecedendo o término do evento das Olimpiadas Rio 2016, a Always Brasil faz sua ultima
publicacdo referente a campanha #TipoMenina e, além de utilizar novamente a referéncia
incentivadora para que mulheres pratiquem esportes, ela se posiciona quanto ao
empoderamento feminino através do esporte, colocando que a marca sempre incentivou as
mulheres brasileiras a acreditarem nelas mesmas e a continuarem praticando esportes,
independentemente de qualquer situacdo (ver Figura 12). Vale ressaltar que, trés dias antes, o
time de voleibol brasileiro foi eliminado nas quartas de final. Aqui o conteddo empregado faz
referéncia tanto para o conteddo confian¢a, com enfoque do vocabulo “acreditar nelas
mesmas”, como para o de perseveranga, com enfoque do vocabulo “continuam lutando” (vide
palavras associativas do Quadro 4). Esse post € ilustrado com imagens que, quando clicadas em
cima delas, redirecionam para o canal do Youtube, onde é exibido o video oficial da campanha
#TipoMenina. A utilizacdo da hashtag que leva o nome da campanha esta presente tanto no

texto quanto na imagem desse post.

Figura 12 — Post de analise Always Brasil: 19 de agosto de 2016 — links para a campanha #TipoMenina no

Always Brasil
always
19 de agosto - @

Youtube

Desde o primeiro momento, Always incentivou todas as mulheres do Brasil
a acreditar nelas mesmas e a Continuar Jogando sob qualquer
circunstancia. Nés estamos muito orgulhosos de todas as mulheres que
continuam lutando e jogando #TipoMenina!

#ContinueJogando #TipoMenina #ContinueJogando #TipoMeni

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.
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5.4.2 Fanpage P&G

Nesse topico serdo analisadas as postagens referentes a pagina da P&G no Facebook. Da
mesma forma como foram feitos com os posts da Always Brasil, os da P&G foram segmentados

em categorias, como mostra a tabela do Quadro 3.

Confianca: Foram feitas duas postagens alusivas exclusivamente a categoria com
conteudo “confianca”. Uma (Figura 13) sera analisada nesse topico e a outra (Figura 20) sera
analisada posteriormente, no topico de carater comparativo, com outro post divulgado no
mesmo dia pela Always Brasil.

Podemos retirar dessa publicacdo (Figura 13), feita no dia 07 de agosto de 2016, o
conhecimento de que ela faz juz a segmentacao “confianca” por utilizar a palavra “for¢a” como
vocabulo associativo (consultar Quadro 4).

Como “personalidade ou modalidade”, aqui temos a escolha da P&G para a modalidade
esportiva da ginastica artistica, usando na imagem do post somente a parte das pernas de uma
ginasta em cima da barra — um dos aparelhos que comp&em a competicdo de ginastica artistica.
Foi estrategicamente definido o uso dessa referéncia esportiva, pois no mesmo dia se deu 0
inicio das apresenta¢es femininas de ginastica artistica.

O tipo de ilustracdo utilizada aqui é um GIF (Graphic Interchange Format), ou seja, uma
imagem animada. Essa animacéo se da nos logos, trocando o da P&G pelo da Always e assim
consecutivamente.

Além da mencdo a campanha #TipoMenina da Always Brasil, pela sua hashtag, a P&G
aproveitou para usar na mesma mensagem a referéncia de sua prdpria campanha:
#ObrigadoMae. Por isso o0 enfoque do texto é de natureza maternal, porém é também entendido
como uma forma das mdes incentivarem suas filhas, dando confianca para as mesmas
praticarem esporte. E até usada uma metéafora no texto com o uso da palavra “barra”, por ter

como significado um momento dificil e, também por ser uma modalidade da ginastica artistica.
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Figura 13 — Post de analise P&G: 07 de agosto de 2016 — GIF (ginastica)

& PaGO

7 de agosto as 15:41

As maes dao forca, equilibrio e seguram a barra pras filhas brilharem!
#TipoMenina #ObrigadoMae #PGnosJogosOlimpicos

Fonte: pagina oficial da P&G no Facebook, 2016.

Perseveranca: Da mesma forma como na analise do item anterior, temos duas postagens
totais dentro da segmentacdo, porém essa se refere ao contetido “perseveranca”. Uma delas
(Figura 14) sera analisada aqui e a outra (Figura 18) no tépico comparativo em seguida.

Outrossim como foi feito pela Always Brasil em sua postagem (Figura 10) do dia 11 de
agosto de 2016, a P&G se valeu do ouro olimpico ganho pela judoca Rafaela Silva no dia 08
de agosto de 2016 (Figura 14). No entanto, a P&G fez apenas uma referéncia indireta a atleta e
sua mée, sem citar nomes no post, além de empregar em sua ilustragdo somente a figura de um
kimono (roupa utilizada para a pratica do judd) e o logo da Always.

Sabemos que essa publicagdo faz parte do contetido “perseveranca”, pois 0 SinGnimo
utilizado € o termo “lutar” (ver Quadro 4), se enquadrando perfeitamente na categoria.

O tipo de ilustracdo utilizada também é um GIF com animagdo apenas nos logos da

imagem, trocando continuamente o da P&G pelo da Always.
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Aqui também sdo usadas outras hashtags além da que leva o nome da campanha, como:
#Judo, #ContinueLutando (j& vista anteriormente nas publicacdes da Always Brasil), #Always,

#PGnosJogosOlimpicos e, claro, a de sua campanha propria, #0brigadoMae.

Figura 14 — Post de analise P&G: 08 de agosto de 2016 — GIF (judd)
@ P&GO

8 de agosto as 19:33

Mais uma mée orgulhosa! Sua filha mostrou que lutar #TipoMenina vale
OURO! #Judo #ContinueJogando #Always #PGnosJogosOlimpicos
#0ObrigadoMae

—
alwals

Fonte: pagina oficial da P&G no Facebook, 2016.

Confianca/Perseveranca: Anexo a analise desse item temos duas postagens que fazem

parte de ambos os conteudos: “confianga” e “perseveranga”, por isso serdo analisadas a partir
do agrupamento das duas.

A primeira postagem feita pela P&G (Figura 15) para a campanha #TipoMenina ocorreu
um dia antes da abertura oficial das Olimpiadas Rio 2016. Por esse motivo, leva em seu
conteudo o texto que remete tanto ao termo “confianga” quanto a “perseveranca”, através das
palavras associativas (vide Quadro 4) “forga, determinacédo e esfor¢o”.

Nesse post também ¢é utilizado a imagem animada (GIF) como tipo de ilustragdo. Aqui,
além da troca dos logos da P&G para o da Always, hd uma gota de suor escorrendo pelo rosto
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da atleta apresentada, porém ndo é nenhuma figura publica, apenas uma atriz para representar
todas as esportistas brasileiras.

As hashtags utilizadas no texto desse post também sdo as mesmas vistas anteriormente:
#TipoMenina, #PGnosJogosOlimpicos e #ObrigadoMae.

Figura 15 — Post de analise P&G: 04 de agosto de 2016 — GIF (esporte)

e PRGO ife Curtir Pagina

4 de agosto as 18:36

Preparo, determinacéo, esforco e exaustdo. Em poucos dias isso tudo vai
se transformar em duas coisas: FORCA e EMOCAO. #TipoMenina
#PGnosJogosOlimpicos #ObrigadoMae

0:00 fx TF M

Fonte: pagina oficial da P&G no Facebook, 2016.

O ultimo post (Figura 16) que sera analisado nesse item diz respeito ao dia 10 de agosto
de 2016, dia em que a figura publica utilizada na imagem da publicacdo, Agatha Bednarczuk
Rippel, jogadora de vélei de praia pelo time brasileiro, ganhou a Gltima rodada da fase de grupos
contra a dupla do time Espanhol, se classificando para as oitavas de final.

Aqui também o enfoque do contetdo do texto apresentado faz parte das categorias
“confianga”, através do uso da palavra “forga”, e “perseveranga”, com o vocabulo “garra”.

Assim como 0s outros posts da P&G, vistos acima, esse também usa a imagem animada
(GIF) como tipo de ilustracdo, com a mudanca dos logos e, diferente dos demais, o braco da

atleta se move fazendo uma representagao no sentido de “forca”.
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As hashtags sdo as mesmas das outras postagens analisadas acima: #TipoMenina,
#PGnosJogosOlimpicos e #ObrigadoMae.
O que difere essa publicacdo das demais da P&G € que foi utilizada a figura pablica da

atleta como imagem principal no seu texto e na sua ilustracao.

Figura 16 — Post de anélise P&G: 10 de agosto de 2016 — GIF Agatha (volei de praia)

(,?a P&G @ com Always Brasil.
=~ 10 de agosto as 18:25 - %

Agatha Bednarczuk Rippel, continue jogando #TipoMenina, com forca e
garra, como sua mée ensinou! #PGnosJogosOlimpicos #ObrigadoMae

Fonte: pagina oficial da P&G no Facebook, 2016.

5.5 ANALISE COMPARATIVA DE CONTEUDO

Nesse topico serdo feitas duas analises comparativas das publicacdes da Always Brasil
com as da P&G. A justificativa do agrupamento das postagens é a de que elas foram postadas
no mesmo dia pelas duas organizacdes em suas respectivas fanpages, ou seja, em dois dias
tivemos postagens simultaneas da Always e da P&G. Vamos comparar aqui qual é o contetdo
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empregado, seu enfoque, se foi usada uma personalidade ou uma modalidade para estampar o
post, o tipo de ilustracdo utilizada e quais hashtags estéo presentes.

A primeira comparacao sera praticada entre as postagens do dia 15 de agosto de 2016.

Nesse dia, tanto o post da Always Brasil (Figura 17) como o da P&G (Figura 18), fazem
parte do contetido “perseveranga”, pois ¢ empregado como enfoque a expressao sindbnima (ver
Quadro 4) “determinagdo” em ambas.

As duas também fazem o uso da personalidade da atleta Jaqueline Carvalho, estrela da
campanha, em seus textos e suas imagens. Porém, no contetdo textual do post da P&G (Figura
18), também ¢é feito mencdo a mae da atleta, citando o nome dela.

O tipo de ilustracdo usada no post da Always Brasil (Figura 17) é uma foto, enquanto
que no da P&G (Figura 18) segue o padrao das postagens da marca, utilizando imagem animada
(GIF) com a troca dos logos.

A hashtag em comum é a #TipoMenina, que se faz presente nas postagens da Always
Brasil e da P&G.

Figura 17 — Post de analise Always Brasil: 15 de agosto de 2016 — Jaqueline (vblei de quadra)

. Always Brasil @ com Carlos Amaro e outras 3 pessoas.

Quanto maior o desafio, maior a determinacéo para vencer! Parabéns por
mais uma vitéria #TipoMenina, Jaque! T CCCC #ContinueJogando
#AlwaysBrasil

Continue Ganhando

#TIPO
MENINA

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.
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Figura 18 — Post de analise P&G: 15 de agosto de 2016 — GIF Jaqueline (volei de quadra)

Q_\ P&G @ com Always Brasil e Jaque Carvalho

Jogando #TipoMenina, a filha da Joseane deu mais um passo em direcédo
ao ouro. E muita garra e determinagéo! #PGnosJogosOlimpicos
#0ObrigadoMae

Fonte: pagina oficial da P&G no Facebook, 2016.

Por fim, a Gltima comparacéo é referente aos posts do dia 18 de agosto de 2016.

A publicacdo da Always Brasil (Figura 19) utiliza, nesse dia, em seu conteido a mescla
de “confianga”, usando o termo em si no texto, e “perseveranca”, através do uso da palavra
associativa (Quadro 4) “garra”. Ja a P&G (Figura 20) usa a palavra “dire¢ao” como norteadora
do contetido “perseveranca”.

O enfoque do contetdo da Always € a inspiracdo que a conquista da medalha de prata,
conquistada pela jogadora de vdlei de praia, Agatha Bednarczuk Rippel, proporciona para o
incentivo de muitas meninas a continuarem praticando esportes. O enfoque dado pela P&G é
mais referente a sua propria campanha #ObrigadoMae, do que na #TipoMenina, pois na parte
textual fala sobre maes, que seriam das duas velejadoras, e faz uma metafora com isso, dizendo
que as mées incentivaram suas filhas a nunca desistirem do esporte e seguirem a direcdo dos
ventos para a conquista da medalha de ouro na categoria vela. Vale lembrar que um dia antes

da publicacdo da Always Brasil, a dupla do vélei de praia ganhou a medalha de prata, perdendo
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0 ouro para o time da Alemanha®. E, exatamente no dia da postagem da P&G, a dupla da
modalidade vela, Martine Grael e Kahena Kunze, conquistaram a medalha de ouro olimpico®.

Outra diferenca percebida entre as duas postagens analisadas € que a Always faz uso da
imagem da personalidade da atleta, tanto na forma textual, quanto na ilustracdo. Ja a P&G
utiliza uma imagem que se refere ao esporte vela. O tipo de ilustracdo usada pela primeira é
uma foto, enquanto que no da segunda segue o padrdo das postagens da marca, utilizando
imagem animada (GIF) com a troca dos logos.

A hashtag em comum € a #TipoMenina, se fazendo presente nas postagens da Always

Brasil no seu contetido textual e ilustrativo, e da P&G aparece apenas na parte textual.

Figura 19 — Post de anélise Always Brasil: 18 de agosto de 2016 — Agatha (volei de praia)

Always Brasil @
always
18 de agosto as 08:30 - @

Quanto orgulho! & A Agatha Bednarczuk Rippel jogou #TipoMenina e
entrou para a histéria do esporte brasileiro, inspirando muitas meninas a
continuarem jogando com muita garra e confianca, tipo menina! CJ e
#ContinueJogando #AlwaysBrasil

- i A, 35

—

\:\

albvays f

Fonte: pagina oficial da Always Brasil no Facebook, 2016.

8 Fonte: site oficial Rio 2016. <https://www.rio2016.com/volei-de-praia-feminino-disputa-pelo-ouro-bv-2>.
Acesso em: 21 nov. 2016.

89 Fonte: site oficial Rio 2016. <https://www.rio2016.com/vela-49er-fx-feminino-regata-da-medalha>. Acesso em:
21 nov. 2016.
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Figura 20 — Post de andlise P&G: 18 de agosto de 2016 — GIF (vela)

Qa P&G @
J 18 de agosto as 17:10 - %

Se o vento soprou a favor é porque duas maes deram a direcdo correta.
Continuem velejando #TipoMenina #PGnosJogosOlimpicos #ObrigadoMae

Cllque para’ ver mais

eee————— 004 (X TF ¢

Fonte: pagina oficial da P&G no Facebook, 2016.

5.6 ANALISE GERAL DO POSICIONAMENTO DA ALWAYS BRASIL EM SUA
CAMPANHA #TIPOMENINA NO FACEBOOK

A partir do material exposto, foi possivel compreender, atraves da anélise do contetdo
divulgado pelas marcas, especialmente da Always Brasil, o posicionamento dessa em sua
pagina na rede social do Facebook, dentro do periodo recortado.

Os sites de redes sociais, atualmente, se apresentam como importantes canais de
comunicacdo entre as organizacOes e seus publicos. Consequentemente, essas redes podem ser
utilizadas pelas empresas para que essas se posicionem frente a seus consumidores, porém €
preciso investigar e estuda-las para a compreensdo do melhor uso dessas ferramentas virtuais
de comunicacdo, a fim de utiliza-las de forma coesa e eficaz. No caso do Facebook, objeto de
estudo deste trabalho, por ser um canal gratuito, pode ser utilizado por qualquer empresa que
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queira estreitar o relacionamento com seus publicos e, até, se fazer valer a partir do seu
posicionamento nesse espaco. Para isso, ndo basta apenas jogar qualquer tipo de informacao
para chamar a atencdo do cliente, é preciso pensar estrategicamente e delimitar qual é a melhor
forma de se posicionar e ser percebido nesse ambiente, sempre buscando resultados que sejam
positivos para o desenvolvimento organizacional. Essas considera¢des vado ao encontro de
teorias apresentadas anteriormente por Ries e Trout (apud LIMEIRA, 2006) e Monte (1998),
que pontua que a mente do consumidor € seletiva, obliterando boa parte das informacdes
recebidas, lembrando apenas da marca e/ou empresa que desperta estimulos em seus clientes e
se diferencia da concorréncia. Esse é o caso da marca Always Brasil, que se valeu
estrategicamente na utilizacdo de sua campanha #TipoMenina em um momento tdo oportuno
que foi o evento das Olimpiadas aqui no pais, casando perfeitamente com o contedo
diferenciado em relacdo aos demais.

Com a aproximagdo do evento das Olimpiadas Rio 2016, a Always percebeu a
necessidade de legitimar o publico feminino brasileiro na esfera esportiva do pais e, a partir
desse cenario, inseriu sua campanha, que ja estava na terceira fase no resto do mundo, no Brasil.
Essa divulgacdo se deu quatro meses antes da realizacdo do evento esportivo. A partir disso,
acOes foram realizadas para promover a campanha e, também, o posicionamento da marca
guanto a um assunto de suma importancia para a sociedade. Uma dessas agdes foram as
postagens feitas no Facebook da Always Brasil durante as Olimpiadas, evento esse de grande
prestigio. Desse modo, a marca se valeu da imagem de algumas atletas que compuseram a
comissdo brasileira nos jogos, como visto anteriormente na andalise. Através dessas
personalidades, a marca aplicou um discurso incentivador e, podemos dizer, empoderador, pois
a partir do mote principal da campanha que é voltada ao incentivo da pratica de esportes e do
desenvolvimento da autoestima e autoconfianca de meninas e mulheres, ela utilizou enfoques
abrangendo diversas situacdes do cotidiano feminino. Isso condiz com as ideias de Kotler
(1998), Ruéo (2006) e Dickson (apud DALFOVO e PEDROSO, 2008), que citam a importancia
de a organizacdo entender as necessidades de seus consumidores e, a0 mesmo tempo, se
aproximar de suas proprias metas.

As publicagbes da campanha #TipoMenina no Facebook se tornaram uma agéo valiosa
para a imagem da Always Brasil durante o evento das Olimpiadas Rio 2016 e, da mesma forma,
para a P&G, que utilizou alusbes ao tema em suas postagens. Além de representar a
identificacdo com o puablico feminino, gerou valores e beneficios para ambas as marcas,

expandindo a imagem e a reputacdo delas a outros horizontes. Essa estratégia de se investir na
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marca e promover sua valoriza¢do perante os publicos foi vista anteriormente nos estudos de
Dalfovo e Pedroso (2008).

Quanto ao posicionamento da Always Brasil a partir das publicacBes em sua fanpage,
podemos concluir que é através do incentivo — conceito chave da campanha — utilizado no
contetido exposto através de texto e imagem que fazem com que a marca se posicione como
uma agente de empoderamento feminino. Esse empoderamento tem por objetivo fazer com que
0 publico-alvo, no caso meninas e mulheres, pratiguem esportes independentemente de
qualquer situacéo e se inserirem nesse espaco desde cedo. Ou seja, € visivel que estad impresso
nesse discurso o poder, a capacidade, a confianca dada as meninas, afirmando que elas podem
sim, com muita garra e determinacao, se valer de uma atividade que, hd tempos, é relacionada
como exclusiva do universo masculino (GOELLNER, 2012).

Em relacdo a Gltima etapa do SAP, apresentada por Kotler (1998), o posicionamento,
podemos inferir que a Always Brasil e seus produtos ocupam um lugar diferenciado e
valorizado na mente das consumidoras. Sabemos disso devido ao fato da marca estar legitimada
no mercado ha muito tempo. Contudo, a questdo de posicionamento focado neste estudo tem
outro viés. Ela parte da premissa de compreender qual é o discurso empregado pela organizagéo
na campanha #TipoMenina e qual é a relacdo com o mote de empoderamento feminino através
do esporte. Essa questdo, além de diferenciada, é atual, pois, nos dias de hoje, as marcas, além
de oferecerem produtos diferenciados e de qualidade, estdo investindo em programas e acgoes
de responsabilidade social e ambiental, com o intuito de se efetivarem ainda mais na
identificacdo com seus publicos. Nem é preciso citar que a imagem e a reputacdo da empresa
e/ou marca se aprimora na mente desses publicos. Essa estratégia pode ser definida como parte
do posicionamento psicoldgico exposto por Di Mingo (1988).

Também podemos fazer referéncia ao relacionamento compartilhado, proposto por
Grunig (2011), pois no caso das publicacBes analisadas, a Always deixa claro o interesse do
bem-estar feminino, através do incentivo as meninas praticarem esportes. A partir disso, é
possivel visualizar a teoria proposta por Sen (apud ANDRADE, 2010, p.20), que diz que um
dos objetivos do empoderamento feminino é a conquista do bem-estar da mulher. O mesmo
vale para as teorias propostas por Adelman (2004), que intensifica a proposta de que o esporte
e as atividades fisicas tém grande potencial para fomentar a autoestima de meninas e mulheres,
desenvolvendo sua autoconfianca e seu senso de competéncia fisica, além do que o esporte €
um meio de empoderamento feminino e um espaco onde ocorre a realizagdo tanto individual,

quanto coletiva, afirmando a autodeterminacéo fisica feminina.
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Podemos inferir também que o tipo de empoderamento feminino utilizado no contetido
das publicagoes equivale ao “power within”, proposto anteriormente por Oxaal e Baden (apud
ANDRADE, 2010), uma vez que diz respeito a autoconfianca e ao poder pelo qual as mulheres
se reconhecem capazes de atuar na sociedade. Do mesmo modo, as postagens abrangem o
conceito de componente psicoldgico de empoderamento, exposto por Baquero (2006), pois
envolve diretamente a evolucdo de sentimentos de autoestima e autoconfianga nas mulheres,
fazendo com que elas progridam em suas condic¢des de vida com mais confianca em si mesmas
e em suas capacidades.

Vendo de forma geral, a campanha #TipoMenina é uma estratégia utilizada como forma
de tentar mudar a vida de meninas e mulheres e, consequentemente, da sociedade em que elas
estdo inseridas; ou seja, é um método de empoderamento (DEER E LEON, apud ANDRADE,
2010). Por isso, concluimos que, a partir da analise do contetdo exposto pela Always Brasil em
sua fanpage, o posicionamento da marca em relacdo ao empoderamento feminino através do
esporte se faz presente fundamentalmente no discurso incentivador e empoderador que a

organizagdo emprega em Sseus posts.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou observar a forma com que uma organizagdo se posiciona perante seu
publico-alvo, utilizando como objeto a marca Always Brasil e 0 método o estudo de caso.
Assim, o objetivo geral da pesquisa foi compreender o posicionamento da marca Always Brasil,
de propriedade da P&G, em sua pagina no Facebook, analisando o contetdo de suas
publicaces, referentes a campanha #TipoMenina, realizadas durante as Olimpiadas Rio 2016.
O recorte escolhido para anélise da campanha condiz com a realizacdo do evento dos jogos
olimpicos, pois todo o conteudo postado durante esse periodo fazia referéncia ao tema
esportivo, além do que se verificou que a jogadora da selegdo brasileira de voleibol, Jaqueline
Carvalho, é a estrela da campanha #TipoMenina no Brasil. Outro fato importante a ser citado é
que a P&G, proprietaria da submarca Always Brasil, foi patrocinadora oficial das Olimpiadas
Rio 2016 e da mesma forma se valeu do evento para criar conteldo para suas redes sociais.
Indo mais além, a P&G também se aproveitou da campanha #TipoMenina para gerar
publicacGes em sua fanpage, promovendo sua submarca e a campanha a seus stakeholders.

A fim de atingir o objetivo geral deste trabalho e responder ao problema de pesquisa,
foram realizadas quatro etapas de levantamento de dados e andlise. Primeiramente, houve a
segmentacdo das marcas analisadas em duas categorias principais: “texto Always Brasil” e
“imagem Always Brasil”. Sisteméatica também usada nas postagens da P&G: “texto P&G” e
“imagem P&G”. Na segunda etapa, foi analisado o conteudo de cada uma das publicacBes
quanto as suas subcategorias: “personalidade ou modalidade”, “conteddo”, “enfoque”,
“hashtag texto”, “ilustracdo”, “hashtag imagem” e “data”. No terceiro momento, se deu a
analise comparativa dos contetdos dos posts realizados pelas duas marcas em dias iguais, ou
seja, houve duas analises de comparacdo. Por fim, em uma anélise geral, foram examinados o
conteddo e o discurso empregados nas publicacBes, a fim de saber de que forma se deu o
posicionamento da Always Brasil em relagdo ao mote de empoderamento feminino através do
esporte.

Sendo assim, através destes principais resultados retomados aqui nas consideracdes
finais, percebemos que o objetivo de pesquisa foi atingido. A partir do referencial teérico, do
levantamento de dados e da analise em si, foi possivel perceber que a Always Brasil se posiciona
como um agente empoderador em suas postagens, usando, através do discurso de incentivo,
fundamentos empoderadores de meninas e mulheres quanto a pratica de esportes e a insercao

delas nesse espaco. Ademais, o estudo bibliogréfico e as anélises nos permitiram entender os
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contextos de empoderamento feminino, assunto tdo comentado na atualidade, além de
compreendermos o papel da comunicagdo e das Relagdes Publicas, no sentido de promover o
posicionamento organizacional perante seus stakeholders. Podemos aferir que, antes de realizar
estratégias de relacionamento com o cliente, a organizacdo e/ou marca precisa ter um
posicionamento claro e forte no mercado, capaz de fazer com que seja vista e lembrada
positivamente por seu publico consumidor.

E funcdo do marketing e das Relagbes Publicas determinarem em conjunto quais s&o as
melhores estratégias para que a organizacao prevaleca na mente dos seus publicos. Para isso é
preciso que as organizagdes deem prioridade para as necessidades e interesses de seus clientes,
se posicionando quanto a isso. E através desse posicionamento que os valores de mercado s&o
transformados em linguagens e imagens visuais mais claras para os consumidores, fixando a
marca na mente desses. E a partir dessa gestdo eficaz das estratégias de comunicacio e
marketing que proporcionam a organizacdo a um bom posicionamento perante seu publico-
alvo.

A sugestdo para uma futura continuacdo deste trabalho é o aprofundamento de estudos
sobre a comunicacdo organizacional e de seu posicionamento a partir da analise dos
relacionamentos com o publico nas redes sociais; visto que também € possivel visualizar o

posicionamento da marca a partir da visdo de seus stakeholders.
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