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RESUMO

Esta monografia apresenta um estudo acerca da campanha “Veio Pra Ficar’ da marca
de cosméticos Avon, referente ao lancamento do batom Power Stay, que contou com
a participacdo da jogadora de futebol Marta. Para contextualizar o cenario de
lancamento da campanha e para que haja clareza sobre os assuntos envolvidos, a
partir do método de pesquisa exploratoria, o primeiro capitulo trata, de modo geral, da
mulher na sociedade, desde a construcdo do seu papel social, passando pelas
conquistas do feminismo e chegando ao ponto focal que é a relagdo da mulher com o
esporte e o futebol feminino. Em seguida, apresenta-se uma revisao teorica sobre a
construgcéo da imagem da marca por meio de seu posicionamento e identidade, suas
acOes de marketing e o comportamento do consumidor. A partir desses estudos é
iniciada a investigacdo, com o objetivo de aplicar os conceitos, apresentados pelo
referencial teérico, na campanha que € objeto de estudo deste trabalho. Para atingir
0 objetivo, a analise foi dividida em duas etapas. A primeira fase consiste em um
estudo de caso da marca Avon, e suas relacdes com o empoderamento feminino e
com o futebol. Na segunda parte, foram realizadas entrevistas em profundidade com
torcedoras de futebol feminino, que posteriormente foram transcritas e verificadas
através de uma analise categorial. Por fim, concluiu-se que a campanha “Veio Pra
Ficar” agregou positivamente para o esporte feminino e também associou pontos
positivos para a imagem da marca Avon.

Palavras-chave: Avon. Futebol Feminino. Marta. Feminismo. Publicidade.



ABSTRACT

This monograph presents a study about Avon's “Veio Pra Ficar” campaign regarding
the launch of the Power Stay lipstick, which was hosted by the soccer player Marta. To
contextualize the scenario for launching the campaign and to provide clarity on the
issues involved, using the exploratory research method, the first chapter deals, in
general, with women in society, from the construction of their social role, through the
achievements of feminism, reaching the point that is the relationship of women with
sports and women's soccer. Then, a theoretical review is presented, over the
construction of the brand image through its positioning and identity, its marketing
actions and consumers behavior. From these studies, the investigation begins, with
the objective of applying the concepts, presented by the theoretical framework, in the
campaign object of study of this work. To achieve the objective, the analysis was
divided into two stages. The first phase consists of a case study of the Avon brand and
its relationship with women's empowerment and soccer. In the second part, in-depth
interviews were conducted with female soccer fans, which were later transcribed and
verified through a categorical analysis. Finally, it is concluded that the “Veio Pra Ficar”
campaign added positively to women's sport and also associated positive points for
the Avon brand image.

Keywords: Avon. Women's Soccer. Marta. Feminism. Advertising.
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1 INTRODUCAO

O futebol é considerado paixao nacional, faz parte da identidade do Brasil.
Torcedores vestidos com camisas de seus clubes circulam pelas ruas carregando com
orgulho o escudo do time do coragdo, independentemente se é dia de jogo ou néo.
Bandeiras sdo estendidas nas janelas das casas. Bares lotam nas quartas-feiras a
noite e servem de ponto de encontro para amigos, ou até mesmo desconhecidos, que
se unem e celebram juntos o grito de gol.

A midia é um dos responsaveis por impulsionar esta paixdo, pois nao deixa o
esporte passar despercebido. Partidas de futebol sdo transmitidas pelo menos duas
vezes por semana na maior emissora de televisdo aberta do Brasil'. Colunas dos
principais jornais discutem escalagfes, noticias e resultados diariamente. Blogs
profissionais e amadores abordam o tema e movimentam a internet. Marcas dos mais
variados segmentos utilizam os atletas como influenciadores.

Quando o assunto € selecdo brasileira, o pais todo se une e se comove,
especialmente no periodo da Copa do Mundo. Empresas liberam seus funcionarios
para acompanhar os jogos, as ruas das maiores cidades do pais séo pintadas de
verde e amarelo, a programacdo dos canais de televisdo € alterada para cobrir 0
evento e acompanhar o dia a dia dos jogadores, comerciais das mais variadas marcas
invadem os intervalos dos programas televisivos com o tema da selecéo canarinho.

Mas, e quando se trata de futebol feminino? E evidente que o espaco que ele
recebe dentro da midia € muito menor que o do esporte na modalidade masculina.
Enquanto partidas de futebol masculino sdo transmitidas semanalmente na rede
Globo, por exemplo, e possuem destaque total nos noticiarios esportivos, o esporte
na modalidade feminina poucas vezes é citado. Quase ndo se vé o rosto das atletas
estampado em campanhas publicitarias, e, por muitas vezes, a torcida nem sabe o
nome das jogadoras. A falta de visibilidade na midia reflete a realidade do esporte e a
representacéo da mulher na sociedade.

Desde a infancia meninas séo incentivadas a praticar atividades consideradas
delicadas, como o balé ou brincar de boneca, por exemplo. A construcéo histérica da

imagem da mulher como fragil e inferior ao homem é fator direto para explicar o motivo

1 A Rede Globo é a maior emissora do Brasil e segunda maior do mundo. Disponivel em:
<https://observatoriodatv.uol.com.br/noticias/ha-51-anos-estreava-no-brasil-a-tv-globo-atualmente-a-
segunda-maior-emissora-do-mundo>. Acesso em 23 jul. 2020.



https://observatoriodatv.uol.com.br/noticias/ha-51-anos-estreava-no-brasil-a-tv-globo-atualmente-a-segunda-maior-emissora-do-mundo
https://observatoriodatv.uol.com.br/noticias/ha-51-anos-estreava-no-brasil-a-tv-globo-atualmente-a-segunda-maior-emissora-do-mundo
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de o futebol feminino ser ainda tdo desvalorizado. Com 0s movimentos feministas
cada vez mais em evidéncia levantando questbes de igualdade de género, percebe-
se que o meio futebolistico ainda € um universo muito desigual, entre masculino e
feminino, no que compete ao reconhecimento, investimento e salarios.

A Copa do Mundo de Futebol Feminino, que chegou a sua sexta edicdo em
2019, foi a primeira a ser transmitida na TV aberta no Brasil e recebeu uma resposta
positiva do publico, que quebrou recordes de audiéncia. Segundo dados divulgados
pela CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol), a partida das oitavas de final entre
Brasil e Franca obteve a maior audiéncia da histéria do evento na modalidade
feminina. Foram 35.245 milhdes de espectadores acompanhando o jogo no Brasil,
somando as transmissées de Globo, Band e SporTV.?

O evento surgiu em um momento no qual as pautas feministas estdo em alta
devido ao impulso no movimento gerado pelas redes sociais. Um estudo divulgado
pelo Google BrandLab mostrou que o brasileiro tem se interessado mais pelo assunto
nos ultimos anos. A procura pelo termo “feminismo” cresceu 200% entre o final de
2015 (ano da quinta edicédo da copa feminina) e outubro de 2017.2 O crescimento do
interesse pelo tema revela aumento dos espac¢os ocupados pelo feminismo na midia,
na praca publica e na internet.

A Avon é uma marca de cosméticos fundada em 1886 nos Estados Unidos, e
gue abriu sua primeira fabrica em solo brasileiro no ano de 1939. Reconhecida pelas
suas praticas iniciais de venda porta a porta, a marca posiciona-se desde seu inicio
promovendo a autonomia feminina, sendo uma fonte de renda independente para
mulheres desde a época em que apenas 20% delas trabalhavam fora de casa, e antes
mesmo da conquista do direito de voto feminino.* A marca levanta a bandeira do
empoderamento feminino em suas campanhas de marketing e vem apoiando também
o esporte, fazendo campanhas com jogadoras e patrocinando as equipes femininas
de grandes clubes como a do Flamengo, no Brasil, e a do Liverpool, na Inglaterra.

O objeto de estudo deste trabalho é a campanha de langcamento do batom

Power Stay, da Avon, durante a Copa do Mundo de futebol feminino de 2019. Sob as

2 CBF. Disponivel em: <https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-feminina/selecao-
feminina-guebra-recordes-e-enche-brasileiros-de-orgulho> Acesso em: 05 out. 2019.

3 Think With Google. Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-
consumo/dossie-brandlab-diversidade>. Acesso em: 04 out. 2019.

4 Avon. Disponivel em:<https://www.avonstore.com.br/institucional-historia-da-avon>. Acesso em 05
out. 2019.



https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-feminina/selecao-feminina-quebra-recordes-e-enche-brasileiros-de-orgulho
https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-feminina/selecao-feminina-quebra-recordes-e-enche-brasileiros-de-orgulho
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-diversidade/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-diversidade/
https://www.avonstore.com.br/institucional-historia-da-avon
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influéncias até aqui apresentadas, esta monografia busca compreender, através da
guestdao norteadora, como as acdes de marketing realizadas pela Avon na
campanha “Veio Pra Ficar” contribuiram positivamente tanto para o futebol
feminino como para a imagem da marca?

O objetivo principal desta pesquisa é analisar como a campanha “Veio Pra
Ficar” contribuiu positivamente para o futebol feminino assim como para a imagem da
marca Avon. Os objetivos especificos sdo: avaliar se o posicionamento de marketing
da marca Avon é coerente com a cultura da empresa, compreender como as marcas
podem contribuir para aumentar a visibilidade do esporte feminino de maneira
responsavel e inteligente, analisar o perfil das torcedoras de futebol feminino e suas
percepcdes sobre as marcas patrocinadoras do esporte e verificar se é valido para as
marcas investirem no futebol feminino.

Para chegar aos resultados desejados, primeiramente, no capitulo 2, sera
discutida a figura da mulher na sociedade. E necessario entender a construcéo
histérica em torno do feminino, assim como as conquistas alcancadas pelo movimento
feminista ao longo do tempo. Depois de apresentar o contexto historico, este trabalho
detém-se em temas mais especificos para embasar a pesquisa: questdes entre a
publicidade e feminismo e a relacdo entre a mulher, o esporte, e o futebol feminino.

Posteriormente, no capitulo 3, a questdo mercadoldgica é abordada, buscando
compreender como a imagem da marca é formada na mente do consumidor. E
fundamental fazer uma revisdo sobre os conceitos de posicionamento, identidade e
imagem de marca, para compreender melhor a percep¢do e o comportamento das
consumidoras da Avon. Além disso, as estratégias de marketing, tanto no campo
social quanto esportivo, sdo relevantes para o conteldo da pesquisa.

Por fim, nos capitulos 4 e 5, serdo apresentados, respectivamente, o estudo de
caso da campanha “Veio Pra Ficar’, e as reflexdes sobre as percepcdes das
consumidoras, concebidas através de entrevistas em profundidade e estudadas por

meio de uma analise categorial.
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1.1 METODOLOGIA

Para a realizacdo desta monografia, ser4 necessério partir de uma pesquisa
exploratoria. Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratéria tem como propdsito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito
ou construir hipéteses. Esse tipo de pesquisa tem como objetivo o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicbes. Para alcancar os objetivos citados, serao
utiizadas as técnicas de pesquisa bibliografica, documental e entrevista em
profundidade.

A abordagem utilizada ser& qualitativa, pois esta pesquisa nao visa quantificar
resultados, mas sim apresentar a relevancia desses dados em um contexto social. De
acordo com Marconi e Lakatos (2017), “a metodologia qualitativa procura analisar e
interpretar caracteristicas mais profundas, relatando a complexidade do
comportamento humano, através de detalhes sobre os habitos, atitudes e tendéncias
de comportamento”.

A base tedrica para o desenvolvimento da pesquisa seré realizada por meio de
uma pesquisa bibliografica que, conforme Gil (2002), € desenvolvida com base em
material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. O autor
ainda explica que a principal vantagem desse tipo de pesquisa é permitir ao
pesquisador uma cobertura mais ampla de fendmenos, principalmente quando o
problema da pesquisa requer dados dispersos pelo espaco. A pesquisa bibliografica
sera importante para fundamentar e contextualizar o cendrio em gue a campanha
“Veio Pra Ficar” esta inserida. Serdo essenciais dois capitulos de referencial teérico
apresentando os conteldos relevantes para a pesquisa. O primeiro com foco no papel
da mulher na sociedade e sua relagdo com o esporte, e 0 segundo com um Viés
mercadoldgico para compreender as ferramentas de marketing e gestdo de marcas
gue envolvem a campanha em questao.

Conforme Gil (2002), “a pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa
bibliografica. A diferenca essencial entre ambas esta na natureza das fontes”. O autor
também explica que este tipo de pesquisa se vale de materiais que ndo recebem ainda
um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com 0s
objetos da pesquisa. Fonseca (2002, apud GERHARDT,; SILVEIRA, 2009) exemplifica

fontes de pesquisa documental tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
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relatérios, documentos oficiais, filmes, fotografias, relatérios de empresas, videos de
programas de televisdo, etc. Como a tematica desta monografia aborda um evento
recente, a pesquisa documental é indispensavel. Para alcancar os objetivos
propostos, sera necessario realizar buscas em matérias de jornais e revistas, videos
e documentos disponiveis na internet.

O método cientifico selecionado para a primeira parte da andlise foi o estudo
de caso, que, segundo Yin (2001), “é uma investigagdo empirica que investiga um
fenbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo séo claramente
evidentes”. O autor também explica que a clara necessidade pelos estudos de caso
surge do desejo de se compreender fenbmenos sociais complexos. Através do estudo
de caso, serd introduzida a marca Avon e suas relacbes com o empoderamento
feminino e com o futebol, assim como a sera realizada a analise da campanha “Veio
Pra Ficar”, objeto de estudo desta monografia.

Na segunda parte da andlise, sera utilizado o método de entrevista em
profundidade com o publico alvo da marca Avon que €, em sua maioria, feminino.
Serao selecionadas mulheres que acompanham o futebol feminino a fim de entender
suas percepcdes sobre o0 esporte, assim como questdes relacionadas a campanha
“Veio Pra Ficar” e aimagem da marca Avon. De acordo com Izidoro (2015), entrevistas
em profundidade fornecem informacdes valiosas para a solu¢cdo de um problema,
podendo haver, também, analise de exemplos que estimulem a compreensao.

As entrevistas serdo estudadas por meio da andlise categorial, que, de acordo
com Bardin (1977), “funciona por operagbes de desmembramento do texto em
unidades, em categorias segundo reagrupamentos analdgicos”. O autor diz que este
método de andlise € a melhor alternativa para estudar valores, opinides, atitudes e

crencas através de dados qualitativos.
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2 MULHER, SOCIEDADE E FUTEBOL

O papel social atribuido a mulher ao longo dos tempos é de uma figura fragil,
delicada, responsavel pelos afazeres domésticos e por cuidar dos filhos. O esteredtipo
feminino foi sendo construido historicamente e sofreu algumas modificacdes com o
passar dos anos e conforme as novas demandas da sociedade, porém a base sempre
foi a mesma, de inferioridade em relacdo ao homem. Mesmo apos diversos direitos e
espacos conquistados através das lutas feministas, hoje em dia a mulher ainda é
desvalorizada em diversas areas da sociedade. Para compreender a posi¢do que a
mulher desempenha atualmente, € necessario entender a origem do patriarcado e de
gue forma esta estrutura social é responsavel pelas opressdes que as mulheres
sofrem até hoje.

A sociedade patriarcal comecou a ser construida nos primérdios da
humanidade. Este comportamento de civilizagédo é explicado por fatores psicologicos,
culturais e bioldgicos. De acordo com Beauvoir (2016), “0 mundo sempre pertenceu
aos machos”. Segundo Silva (2001), a sociedade pré-histérica era inicialmente
coletora, ou seja, sobrevivia com os alimentos que colhia da natureza. Neste ponto, a
civilizacdo ainda era igualitaria, tendo em vista que homens e mulheres estavam aptos
para realizar o mesmo trabalho e, assim, garantiam a sua prOpria subsisténcia.
Segundo o autor, a supremacia masculina iniciou com o surgimento das atividades de
caca, ja que homens passaram a levar vantagem devido ao seu maior porte fisico e
ao descompromisso com os filhos.

O autor também afirma que a consolidacdo deste modelo de civilizacdo
patriarcal deu-se com o surgimento das sociedades agrarias e pastoris. Com o
crescimento da populacdo humana, os alimentos que até entdo eram abundantes
tornaram-se escassos. O aparecimento de instrumentos agricolas pesados afastou as
mulheres das atividades de trabalho pois possuiam um porte fisico menor e passavam
mais tempo ocupadas com os filhos. Desde entdo, e até hoje, os que possuem
recursos passaram a dominar o mundo. Com o surgimento das nocdes de poder e
propriedade, surgiu a necessidade do homem também de apropriar-se das mulheres.

A partir dai, ao longo da historia, o papel da mulher foi sendo definido como o
de uma figura fragil, que ocupa as posi¢cdes de mée, responsavel pelas atividades
domésticas e esposa dependente do marido. Beauvoir (2016) diz que na Idade Média

a mulher era tratada como se sua existéncia dependesse absolutamente de um
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homem, que em um primeiro momento era representado pela figura do pai. Depois,
ela era obrigada a se casar sem 0 seu consentimento e era repudiada segundo o0s
caprichos do marido, que possuia o direito de vida e de morte da esposa.

As mulheres eram vistas como naturalmente inferiores aos homens, em nivel
cultural, social e intelectual. Essa era uma crenga antiga e profunda, refor¢gada pelos
ensinamentos da Igreja Catdlica, que definia as mulheres como “vaso mais fragil”.
Estavam sujeitas ao controle dos pais e, caso se casassem, ao dos maridos
(MCCANN et al., 2019).

Historicamente, as mulheres foram ocultadas e silenciadas. Conforme Louro
(1997), “a segregacéo social e politica a que as mulheres foram historicamente
conduzidas tivera como consequéncia a sua ampla invisibilidade como sujeito”. A
autora atrela essa afirmacéo a diversos discursos que definiam o mundo domeéstico
como o verdadeiro “universo da mulher”.

Margareth Rago (1996) fala sobre a dificuldade de resgatar documentos
histéricos que descrevam a construcéo da identidade da mulher através de uma o6tica
feminina, sendo que a grande maioria dos escritores da antiguidade eram homens. A
autora questiona os cultos da literatura: “Como nos construiram? O que disseram de
nosso corpo, de nossa sexualidade e sobre nossas ancestrais? Como nos
representaram, ou melhor, como nos inventaram na literatura, nas artes e nos artigos
cientificos?”

Michele Perrot (2007), por sua vez, reforca a dificuldade de se contar a histéria
das mulheres através de um viés feminino, devido ao déficit no tempo e a falta de
vestigios. Segundo a autora hd uma auséncia de registros, as estatisticas assexuadas
causaram uma perca de analises concretas sobre a presenca da mulher em dominios
econdbmicos, industriais e de trabalho. Também ha uma dificuldade em tracar a
linhagem feminina pois as mulheres perdiam seus sobrenomes ao se casarem.

O papel atribuido a mulher ao longo da histéria € uma construgdo social,
concebida em uma sociedade patriarcal, que parte do pressuposto de que a mulher é
um complemento do homem. Segundo Beauvoir (2016) “ninguém nasce mulher,
torna-se mulher”. Desta forma, a representagao social que a mulher carrega é oriunda
de um conjunto de organizacdes culturais impostas e que podem ser modificadas.

De acordo com os dados apresentados pela escritora contemporanea
Chimamanda Adichie (2015) “52% da populacdo mundial é feminina, mas os cargos
de poder e prestigio sdo ocupados pelos homens”. A autora enfatiza que o mundo
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ainda € governado por homens, e que isso parou de fazer sentido no momento em
que a forca fisica deixou de ser o atributo mais importante para a sobrevivéncia. Ou
seja, o modelo de sociedade atual ainda é baseado na estrutura criada nos primérdios
da civilizacdo na qual as pessoas com maior forca fisica tinham mais chances de
liderar, e, de maneira geral, as pessoas mais fortes eram os homens.

Hoje, vivemos num mundo completamente diferente. A pessoa mais qualificada
para liderar no é a pessoa fisicamente mais forte. E a mais inteligente, a mais culta,
a mais criativa, a mais inovadora. E ndo existem hormoénios para esses atributos.
Tanto um homem como uma mulher podem ser inteligentes, inovadores, criativos. Nés

evoluimos. Mas nossas ideias de género ainda deixam a desejar. (ADICHIE, 2015.)

2.1 A CONSTRUCAO DO FEMINISMO

O feminismo € um termo que possui um significado complexo e multiplo, ndo é
possivel limitd-lo em um Unico conceito. Porém, todas suas vertentes e contextos
socio-histéricos baseiam-se em uma mesma convicgdo, conforme explica Beauvoir
(2016), o movimento busca questionar sobre a feminilidade, a igualdade e a liberdade.
Hoje em dia, o feminismo € considerado plural, visto que abrange vertentes liberais e
radicais, variadas preocupacdes em diferentes culturas e paises e compreende
diferentes niveis de desigualdade. O feminismo foi se estruturando ao longo do tempo
através de trés ondas classicas e abre portas para uma possivel quarta onda, ainda
em construcdo, a qual alguns teoricos afirmam ter iniciado no século XXl com a

ascensao das redes sociais.

O feminismo faz, obviamente, parte dos direitos humanos de uma forma geral
— mas escolher uma expressdo vaga como “direitos humanos” é negar a
especificidade e particularidade do problema de género. Seria uma maneira
de fingir que as mulheres néo foram excluidas ao longo dos séculos. Seria
negar que a questéo de género tem como alvo as mulheres. Que o problema
ndo é ser humano, mas especificamente um ser humano do sexo feminino.
Por séculos, os seres humanos eram divididos em dois grupos, um dos quais
excluia e oprimia o outro. E no minimo justo que a solucdo para esse
problema esteja no reconhecimento desse fato. (ADICHIE, 2015.)

Segundo McCann et al. (2019), por séculos as mulheres falaram abertamente
sobre as desigualdades de género, antes mesmo de existir um movimento

concretizado. Por volta do inicio do século XVII, mulheres em diferentes partes do
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mundo passaram a definir e examinar suas condi¢bes, questionando se eram
realmente naturais e inevitaveis. Os autores defendem que na Europa e nos Estados
Unidos dois eventos politicos, culturais e intelectuais ajudaram a estimular o
crescimento das ideias feministas: o lluminismo e as revolu¢des norte-americana e
francesa.

O lluminismo®, movimento intelectual do século XVIII, transformou a Europa e
a América do Norte priorizando a raz&o e a ciéncia ao invés da supersticao e da fé, e
impondo novos ideais de igualdade e liberdade (MC CANN-WEBBER et al., 2019).
Entretanto, os autores explicam que essas noc¢des de igualdade e liberdade dividiam
opinides quando eram aplicadas as mulheres. Neste periodo, sociedades publicas de
debates que antes eram dominadas por homens, em um primeiro momento, tornaram-
se mistas, e, a partir de 1780, as mulheres passaram a criar sociedades para si
proprias com o objetivo de atrair a atencdo publica e clamar pelos seus direitos
politicos e de trabalho.

Na América do Norte e depois na Franca, os movimentos revolucionarios
desafiaram a ordem estabelecida, criando um ambiente politico no qual as mulheres
podiam estar envolvidas. Com o comeco da Guerra de Independéncia dos Estados
Unidos, as mulheres ganharam direito a participacdo na vida politica, ja que seus pais
e maridos haviam sido convocados para servir 0 exército. Elas assumiram papéis fora
de casa cuidando dos negocios, movimentando a economia e tomando importantes
decisfes politicas e sobre a revolucéao.

Para Beuavoir (2016), apesar de a Revolucao Francesa ter sido feita quase que
exclusivamente pelos homens, foi possivel notar uma movimentacdo de mulheres
destruindo mitos de fragilidade. Enquanto os homens estavam na guerra, elas
movimentaram a economia, participando de atividades bracais e intelectuais. Porém,
apensar de todo o esforgo, ainda eram tratadas como submissas.

A autora também enfatiza que um nome importante na revolugéo foi o de
Olympe de Gouges, que passou a ser considerada uma das primeiras feministas da
histdria. A francesa publicou panfletos politicos desafiando a autoridade masculina na

sociedade. Com sua Declaragao dos direitos da mulher cidadd, Gouges solicitava que

5 O movimento lluminista aconteceu entre 1680 e 1780, em toda a Europa, sobretudo na Franga, no
século XVIII. O lluminismo caracterizou-se pela importancia dada a razdo. Com isso, a razdo
encaminharia 0 homem a sabedoria e o conduziria & verdade (HISTORIA DO MUNDO, 2020).
Disponivel em: < https://www.historiadomundo.com.br/idade-moderna/a-importancia-do-iluminismo-
frances-.htm> Acesso em 23 jul. 2020.
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todos os privilégios masculinos fossem abolidos, e apresentou argumentos

persuasivos em favor da cidadania e direitos iguais para as mulheres:

Maes, filhas, irmés, mulheres representantes da nacédo reivindicam constituir-
se em uma assembleia nacional. Considerando que a ignorancia, o
menosprezo e a ofensa aos direitos da mulher sdo as Unicas causas das
desgracas publicas e da corrupcdo no governo, resolvem expor em uma
declaracdo solene, os direitos naturais, inalienaveis e sagrados da mulher.
Assim, que esta declaracdo possa lembrar sempre, a todos os membros do
corpo social seus direitos e seus deveres; que, para gozar de confianca, ao
ser comparado com o fim de toda e qualquer instituicdo politica, os atos de
poder de homens e de mulheres devem ser inteiramente respeitados; e, que,
para serem fundamentadas, doravante, em principios simples e
incontestaveis, as reivindicacbes das cidadds devem sempre respeitar a
constituicdo, os bons costumes e o bem-estar geral (GOUGES, 1791).6

Portanto, mesmo antes da primeira onda do feminismo, existiram mulheres
reivindicando seus direitos. Silva (2019) explica que antes somente ndo houve a
organizacdo dessas mulheres em grupos proprios com a finalidade de se insurgirem
contra aquilo que sofriam de injusto enquanto categoria propria de mulheres.

Apesar da misoginia presente no pensamento filosofico da maior parte dos
intelectuais da época, toda mudanca politica que supds a Revoluc¢do Francesa, teve
como consequéncia o nascimento do feminismo (GARCIA, 2011). De acordo com
McCann et al. (2019) o termo feminismo passou a ser visto como conceito nos anos
1890, periodo que passou a ser reconhecido como movimento social organizado. Ja
Heywood (2010 apud Farias, 2019) diz que o termo s6 se tornou realmente habitual
na linguagem politica na década de 1960.

Segundo Silva (2019), a primeira onda ocorreu entre o fim do século XIX até
meados do século XX e surgiu inicialmente nos Estados Unidos e Reino Unido,
caracterizando-se pela reinvindicacao de direitos civis e direitos do ambito publico que
os homens ja tinham garantidos. Toscano e Goldenberg (1992) explicam que ao longo
do século XIX o feminismo foi se estruturando enquanto movimento, a medida que as
diferencas de tratamento entre o homem e a mulher, no mercado de trabalho e no
conjunto da sociedade, foram se tornando cada vez mais evidentes. O objetivo era
revelar a opressdo e a desigualdade entre mulheres e homens e desta forma

conquistar uma sociedade igualitaria. Para Semiramis (2020) o feminismo em sua

6 Universidade de Sao Paulo — USP Biblioteca Virtual de Direitos. Humanos. Disponivel em:
<http://www.direitoshumanos.usp.br/index.php/Documentos-anteriores-%C3%A0-
cria%C3%A7%C3%A30-da-Sociedade-das-Na%C3%A7%C3%B5es-at%C3%A9-1919/declaracao-
dos-direitos-da-mulher-e-da-cidada-1791.html>. Acesso em: 03 abr. 2020.
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primeira onda também levantava discussdes sobre educacdo feminina e
profissionalizacao.

Conforme Louro (1997), as manifestacdes contra a discriminacdo feminina
adquiriram uma visibilidade maior no chamado sufragismo’, movimento que surgiu
para reivindicar o direito de voto as mulheres. O movimento sufragista passou a ser
reconhecido, posteriormente, como a “primeira onda” do feminismo.

A primeira onda ficou marcada pelo protagonismo de mulheres brancas e de
classe média alta. Nesse ponto, o feminismo ainda era um movimento hegemanico.
Segundo Silva (2019), enquanto as mulheres brancas estavam lutando por direito de
participacdo politica e econdmica, as mulheres negras estavam lutando para serem
reconhecidas como seres humanos.

De acordo com Silva (2019) o movimento da primeira onda percorreu até
metade do século XX, época da Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Durante o
evento da guerra, apesar de algumas mulheres terem atuado no front interno, como
enfermeiras cuidando dos feridos, a grande maioria dos convocados foram homens.
Com isso, as mulheres que ndo foram para a guerra assumiram atividades
econdmicas e de comércio. Porém, ao final da guerra, apés os homens retornarem
para casa, as mulheres sairam da vida publica e voltaram para a esfera doméstica.

Como forma de conter manifestacdes feministas, as mulheres passaram a ser
desencorajadas a trabalhar. As fabricas eram descritas como um antro de perdicao,
representando uma ameaca a familia, o que direcionava as mulheres para retornar a
esfera do privado (RAGO, 2008 apud LIMA, 2018). Grande parte do proletariado, no
inicio do século XX, era constituido por mulheres, tendo em vista que muitos homens
morreram na guerra. Entretanto, segundo Rago (2008, apud Lima, 2018) ndo houve
uma progressiva conquista do mercado de trabalho, pelo contrario, o que aconteceu
foi uma expulsdao das mulheres das fabricas como consequéncia do avanco da
industrializacdo e o retorno dos homens as posicbes de trabalho. Eram muitas
barreiras a serem enfrentadas, independente da classe social a que pertenciam: como

diferenca salarial, assédio moral e sexual, em um ambiente historicamente masculino.

7 O movimento sufragista reivindicou os direitos politicos para as mulheres, mais especificamente, o
direito de votar e de ser votada. Surgiu na Inglaterra, no século XIX, e alcangou o0 mundo no século
XX, periodo em que a reivindicag&o foi atendida pela maioria dos paises. (MUNDO EDUCAGAO,
2020) Disponivel em: < https://mundoeducacao.uol.com.br/politica/sufragio-feminino.htm> Acesso em
23 jul. 2020.
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O periodo entre guerras ficou marcado pela decadéncia dos movimentos
feministas. Muitas de suas demandas iniciais haviam sido satisfeitas e acreditava-se
gue a sociedade havia atingido niveis quase igualitarios, por este motivo muitas
mulheres abandonaram a milithncia. Outras continuaram trabalhando,
fundamentalmente, com os problemas econdmicos e nas reformas das leis sobre a
infancia e a maternidade. De fato, as feministas ndo puderam competir com 0sS
partidos politicos institucionalizados (GARCIA, 2015).

Segundo McCann et al. (2019) a segunda onda do feminismo, também
conhecida como Movimento de Libertacao das Mulheres, floresceu entre os anos 1960
e 1980, influenciada por ideias que haviam comecado a se desenvolver desde 1945.
Segundo os autores, o livio O Segundo Sexo® de Simone de Beauvoir representou a
contribuicdo mais significativa para a base teérica dessa onda. Conforme Alves e
Pitaguy (1981) “Simone de Beauvoir estudou a fundo o desenvolvimento psicologico
da mulher e os condicionamentos que ela sofre durante o periodo da sua
socializacao”.

Ninguém nasce mulher; torna-se mulher. Nenhum destino bioldgico, psiquico,
econdmico define a forma que a fémea humana assume no seio da
sociedade; é o conjunto da civilizagao que elabora esse produto intermediario
entre o macho e o castrado que qualificam de feminino. Somente a mediacéo
de outrem pode constituir um individuo como um Outro (BEAUVOIR, 2016).

Silva (2019) afirma que as feministas da segunda onda buscaram a
compreensao da origem da condicdo feminina, tentando entender as razbes que
fundamentavam a opressao sofrida pelas mulheres. Queriam entender qual era o
elemento essencial que unia todas as mulheres sob a mesma condigao.

Beauvoir (2016), por sua vez, fez uma exploracdo profunda desconsiderando
procedentes de mitos, pressdes sociais e experiéncias de vida das mulheres. A
concluséo que a francesa chegou foi a de que a feminilidade € uma construcao cultural
ou social, formada ao longo dos tempos e é a origem da opressao as mulheres. Silva
(2019) diz que foi nessa fase que se iniciou a diferenciacdo entre sexo e género, na
gual sexo passa a ser compreendido como caracteristica biolégica e género como
uma constru¢do social, um conjunto de papéis impostos a pessoa de acordo com 0

Sexo.

8 Livro langado no ano de 1949, na Franca.
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Conforme Silva (2019), até entdo, a mulher estava ligada social e
economicamente a sua fungao reprodutiva, raiz dos estereotipos de esposa exemplar,
dona de casa e méae de familia. De acordo com a autora, a invencdo do
anticoncepcional em 1962 foi o fator que provocou a maior revolugcao da historia em
matéria de género. McCann et al. (2019) dizem que o contraceptivo foi um avango
cientifico decisivo, e para as mulheres, o inicio de uma nova era de liberdade sexual
e social. Para Magalhaes (2017), foi nesse momento que foram erguidas as bandeiras
de sexualidade, familia, trabalho e direitos reprodutivos.

A maneira como as mulheres se relacionariam com o proprio corpo mudaria
completamente, de modo que engravidar ndo seria uma consequéncia desagradavel
da préatica sexual, mas poderia ser algo escolhido. Por influéncia dessa grande
mudanca a respeito da relacdo da mulher com o proprio corpo, se percebe que a
segunda onda se distingue como a fase em que aquilo que antes era restrito a esfera
particular, agora foi trazido ao a&mbito publico com as discussdes acerca da liberdade
sexual da mulher e da luta pelos direitos reprodutivos (SILVA, 2019).

De acordo com Garcia (2015) o feminismo da segunda onda se empenhou além
de seus objetivos especificos, em tematicas concernentes aos direitos humanos e
civis. Em um sentido amplo: as lutas pela liberdade de pensamento, de associacao,
da prostituicao e pela paz.

De acordo com McCann et al. (2019), no final da década de 1980 os
movimentos antifeministas comecaram a crescer, argumentando que as mulheres
haviam conquistado igualdade de oportunidades e que estavam comecando a
emascular os homens. As feministas discordaram dessa visdo pois acreditavam que
ainda havia muita desigualdade. O movimento reconhecia as conquistas alcancadas
através da segunda onda e desejavam ir além, alegando que o feminismo precisava
se adaptar as mudancas das circunstancias sociais.

Neste contexto, a terceira onda surgiu visando acabar com a ideia monolitica e
de generalizacdo do movimento. As diferentes necessidades sociais demandavam
abri-lo em diversas discussoes, reconhecendo as variedades e dividindo o0 movimento
de acordo com as realidades especificas de cada mulher. O objetivo era compreender
as diferentes lutas que o feminismo englobava e reconhecer as particularidades de
cada uma dessas lutas. De acordo com Semiramis (2020), nessa fase o foco foi na

desconstrucado da categoria “mulher” singularizada, a partir da constatagao de que



24

existem “mulheres” de racgas, religides, identidades, nacionalidades e culturas
diferentes.

Para Silva (2019), foi por esse motivo que 0 movimento passou a aprofundar
os debates ja travados anteriormente, na busca de compreender as fungdes atribuidas
as mulheres na sociedade, com base em suas condi¢cdes sociais além de um “ser
humano fémea”. Dessa maneira, a terceira onda buscou que fossem reconhecidas as
diversas identidades femininas, entendendo que as opressdes sociais, mesmo que
baseadas no género, atingem de maneira diferentes mulheres que se encontram em
diferentes situacgoes fatuais.

Lima (2018) diz que no final dos anos 1980 também houve um crescimento dos
estudos de género, compreendendo-o0 como uma constru¢ao social do sexo. A autora
diz que houve uma desnaturalizacdo do género e um questionamento do discurso
universal a partir das obras de Judith Butler, nos anos 1990. Sobre o estudo de género
Scott (1991) diz que o principal objetivo é “descobrir a amplitude dos papéis sexuais
e do simbolismo sexual nas varias sociedades e épocas, achar qual o seu sentido e

como funcionavam para manter a ordem social e para muda-la”.

Se alguém é uma mulher, isso certamente ndo é tudo o que esse alguém é;
o termo néo logra ser exaustivo, ndo porque os tracos predefinidos de género
da pessoa transcendam a paraferndlia especifica de seu género, mas porque
0 género nem sempre se constitui de maneira coerente ou consistente nos
diferentes contextos histéricos, e porque o género estabelece intersegfes
com modalidades raciais, classistas, étnicas, sexuais e regionais de
identidades discursivamente constituidas. Resulta que se tornou impossivel
separar a nogao de género das intersecbes politicas e culturais em que
invariavelmente ela é produzida e mantida (BUTLER, 2003).

De acordo com McCann et al. (2019), na terceira onda, enquanto muitas
feministas ocidentais debatiam questbes de género, outras continuavam a militar
contra acdes que oprimiam as mulheres, jogando luz sobre questdes marginalizadas
ou encobertas como a situagdo das mulheres pobres, negras e indigenas.

Segundo Silva (2019), o grande denominador comum aos movimentos
individuais que formaram o feminismo da terceira onda esta na critica as narrativas
prontas de libertacdo de esteredtipos de feminilidade e na busca pelo
desmoronamento de pensamentos do que se refere ao conceito de mulher. O objetivo
dessa fase passou a ser o reconhecimento de diversas identidades.

Assim, as feministas se apropriaram daquilo que suas precursoras entendiam

como comportamentos e simbolos de feminilidade estereotipados e opressivos e
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vestiram 0s sutids, passaram 0s batons e calcaram os saltos altos, em defesa da
liberdade individual de cada mulher de se vestir como quiser e de fazer o que quiser
fazer (SILVA, 2019).

Conforme Alves e Pitanguy (2003), o feminismo busca repensar e recriar a
identidade de sexo sob uma 6tica em que o individuo, seja ele homem ou mulher, ndo
tenha que adaptar-se a modelos hierarquizados, e onde as qualidades “femininas” ou

“‘masculinas” sejam atributos do ser humano em sua globalidade

2.1.1 A Quarta Onda: O Feminismo Digital

O desenvolvimento da internet teve um enorme impacto no crescimento e na
visibilidade de movimentos sociais, entre eles o feminismo. Segundo McCann et al.
(2019), no inicio de 2010 comecaram a surgir teorias a respeito de uma quarta onda
feminista, formada em sua grande maioria por millennials® e pela Geragdo Z'°. As
feministas dessa nova era tém como ponto forte a conexdo, elas conseguem
comunicar-se on-line com mulheres de todas as partes do mundo. Silva (2019) diz que
a guarta onda do feminismo responde ao ressurgimento do interesse no feminismo

associado ao uso de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram e Youtube.

A popularizacdo da internet tem influéncia crucial no despertar do novo
feminismo, porque deu voz a outros grupos de mulheres que o movimento
feminista tradicional ndo foi capaz de representar, tais como as mulheres de
paises periféricos. Mulheres que vivem sob as condi¢8es proprias de paises
gue apresentam baixos indicadores de desenvolvimento socioeconémico e
humano, encontram na internet a possibilidade de se organizarem e falarem
sobre o feminismo que se refere e pode se aplicar a elas. E notavel que as
trés ondas feministas até entdo tém como centro de discussdo o contexto
socioecondmico e politico dos Estados Unidos e paises de centro,
basicamente. Por isso, o feminismo da atualidade, que emerge na era digital,
é diferenciado das trés ondas que emergiam no século XX (SILVA, 2019).

A internet permitiu maior acessibilidade e reuniu um publico de origens

diferentes e que habitam diversas partes do mundo. De acordo com Ferreira (2015)

9Também conhecidos como geracao Y, os millennials representam uma faixa demogréfica da
populacdo mundial. Alguns estudiosos diferem sobre as datas exatas, mas estima-se que essa
geracao representa 0s nascidos entre o periodo da década de 80 até meados dos anos 90.
(OUTBOUND MARKETING, 2020). Disponivel em: <https://outboundmarketing.com.br/geracao-dos-
millennials/#:~:text=Tamb%C3%A9m%20conhecidos%20como%20gera%C3%A7%C3%A30%20Y,0
%20come%C3%A70%20d0s%20an0s%202000.> Acesso em abr. 2020.

10 Nascidos a partir de 1995 a geragéo Z ja nasceu inserida em um mundo conectado, com acesso a
internet e aparelhos eletrénicos.



https://outboundmarketing.com.br/geracao-dos-millennials/#:~:text=Tamb%C3%A9m%20conhecidos%20como%20gera%C3%A7%C3%A3o%20Y,o%20come%C3%A7o%20dos%20anos%202000.
https://outboundmarketing.com.br/geracao-dos-millennials/#:~:text=Tamb%C3%A9m%20conhecidos%20como%20gera%C3%A7%C3%A3o%20Y,o%20come%C3%A7o%20dos%20anos%202000.
https://outboundmarketing.com.br/geracao-dos-millennials/#:~:text=Tamb%C3%A9m%20conhecidos%20como%20gera%C3%A7%C3%A3o%20Y,o%20come%C3%A7o%20dos%20anos%202000.
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“as teias politico-comunicativas nas quais estao inseridas as blogueiras feministas
revelam um emaranhado de interlocucdes estabelecidas a partir de grupos de sujeitos
que denominam-se interseccionais.” A autora explica que a nogado de
interseccionalidade neste contexto produz seus sentidos através da articulagéo entre
os diferentes recortes do feminismo e suas pautas de lutas, como por exemplo as
mulheres transexuais ou 0 movimento de mulheres portadoras de deficiéncia.

Através do uso de recursos digitais como a hashtag, as feministas da nova
geracao estdo compartilhando experiéncias e apoiando umas as outras, fortalecendo
0 conceito de sororidade que é a ideia de irmandade entre mulheres com base na
empatia. De acordo com McCann et al. (2019) a militancia na internet envolve o0 uso
de hashtags com frases de impacto que impulsionam o ativismo digital. Assim, o
publico de determinado grupo de ativistas consegue ter acesso a atualizacdes minuto
a minuto num agregado com todos os posts sobre o assunto. Os grupos utilizam as
hashtags para divulgar informacdes, espalhar fotos de um protesto ou transmitir em
tempo real um ato de injustica e encorajar o publico a compartilhar também. Essas
taticas tiveram sucesso em promover questdes de justica social, ja que tuites, videos
e imagens podem ter um alcance gigantesco e serem reproduzidos na internet
milhares de vezes.

No Brasil uma das primeiras hashtags feministas levantadas na internet foi a
#NaoMerecoSerEstuprada. O movimento foi criado em marco de 2014 apéds a
divulgacdo da pesquisa do Instituto de Pesquisa Econdmica e Aplicada (Ipea) que
indicava que 65% dos entrevistados achavam que mulheres merecem ser atacadas
qguando estdo com roupas que mostram o corpo!!. Mais de 45 mil pessoas aderiram
ao movimento no Facebook contando relatos e postando fotos em apoio a causa.

Dentre as diversas outras hashtags feministas lancadas na internet, é relevante
para esta pesquisa citar a campanha #DeixaElaTrabalhar, devido a similaridade com
o tema proposto. Ela surgiu com a finalidade de discutir os episédios de assédio
vividos pelas mulheres no jornalismo esportivo. Dentre os diversos casos de
desrespeito sofrido pelas mulheres dentro do universo do futebol, o gatilho para o
lancamento da campanha foi 0 assédio sofrido pela jornalista Bruna Dealtry, do canal
Esporte Interativo. Ela foi beijada a for¢ca por um torcedor durante a cobertura ao vivo

de uma partida de futebol no Rio de Janeiro. A partir disso, um grupo de cerca de 50

11 O Globo. Disponivel em: https://oglobo.globo.com/brasil/protesto-nac-mereco-ser-estuprada-
movimenta-facebook-apos-resultado-de-pesquisa-12018281>. Acesso em: 11 abr. 2020.



http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2014-03/maioria-acredita-que-mulher-tem-responsabilidade-em-casos-de-estupro-diz-ipea
https://brasil.elpais.com/tag/futbol/a
https://oglobo.globo.com/brasil/protesto-nao-mereco-ser-estuprada-movimenta-facebook-apos-resultado-de-pesquisa-12018281
https://oglobo.globo.com/brasil/protesto-nao-mereco-ser-estuprada-movimenta-facebook-apos-resultado-de-pesquisa-12018281
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jornalistas mulheres de todo o pais langcou um video contando alguns dos relatos
sofridos na profissdo, desde comentérios violentos até ameacas de estupro de
torcedores nos estadios e nas redes sociais. A campanha chamou a atencédo e como
consequéncia diversos clubes de futebol fizeram acdes importantes, como por
exemplo o Atlético-MG que entrou em campo com faixas chamando a aten¢éo para a
violéncia contra a mulher e divulgando o servigo de denuncia “Ligue 180”.

A visibilidade alcancada por essas acfes na internet esta trazendo resultados
positivos. Campanhas denunciando casos de assédio contra a mulher estdo sendo
levadas mais a sério pela sociedade devido ao grande numero de denuncias. De
acordo com McCann et al. (2019) agressores suspeitos e condenados vindos dos mais
diversos segmentos da sociedade como artes, midia, esportes e politica estdo tendo

gue enfrentar repercussdes negativas e as consequéncias de seus comportamentos.

2.1.2 Feminismo na Publicidade

As mulheres estdo lutando para se libertar de estereétipos e do machismo,
inclusive na publicidade. Por muitos anos anuncios reproduziram ideias sexistas,
vendendo a imagem de uma mulher fragil, oprimida ou objetificada. Porém, com o
crescimento das discussfes de género e da conscientizacdo social, o publico ndo esta
mais tolerando esse tipo de comportamento. Segundo Anunciacdo (2019), o
feminismo pode ser creditado por grande parte dessa nova consciéncia coletiva, tendo
em vista que foi 0 movimento que exp0s a necessidade de um reconhecimento
feminino real, diferente da figura criada pela midia.

Com uma sociedade em transicdo e mais politizada, surgiu o termo
femvertising, que é um movimento pautado pela ideia de que a publicidade pode
contribuir para o empoderamento feminino e, ao mesmo tempo, cumprir seu papel
como ferramenta de comunicacao das marcas.

O femvertising emergiu como conceito a partir do ano de 2014, no qual a
diretora executiva e de marketing da plataforma SheKnows, Samantha Skey, definiu
publicamente o termo como ideia de que a publicidade pode lucrar simultaneamente
enquanto empodera mulheres e vende produtos. Femvertising € a unido da palavra
inglesa fem, que corresponde ao género feminino e vertising que vem de advertising,
propaganda (ANUNCIACAO, 20109).
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Ao representar a mulher de uma maneira verdadeira e estimulando o
pensamento e comportamento do publico, a publicidade estd assumindo sua
responsabilidade social. Através de seus anuncios, marcas podem combater
preconceitos e barreiras sociais e de género. As mudancas vistas nos andncios
publicitarios nos ultimos anos sdo positivas. E possivel ver, por exemplo, marcas de
cosmeéticos utilizando modelos que fogem do padrdo de beleza feminino imposto pela
sociedade e marcas de cerveja desculpando-se por comportamentos antigos de
sexualizacado da mulher e aderindo a novas campanhas com tematicas feministas.

As marcas ja perceberam que é necessario comunicar-se corretamente com as
mulheres, inclusive pelo seu grande poder de compra, assunto que sera aprofundado
no capitulo 3, no subcapitulo Mulher Consumidora. O mercado também esta ciente de
gue o feminismo esta em alta no momento devido ao impulso dado ao tema pelas
redes sociais. Um estudo divulgado pelo Google BrandLab mostrou que o brasileiro
tem se interessado mais pelo assunto nos ultimos anos. A procura pelo termo
“feminismo” cresceu 200% entre o final de 2015 e outubro de 2017*2. De acordo com
McCann et al. (2019), o empoderamento feminino hoje esta sendo usado para vender

tudo, desde cirurgias estéticas até armas de fogo.

Os discursos feministas foram redirecionados na midia de massa de acordo
com a légica das relagbes de mercadoria. Mais do que a legitimidade do
discurso feminista, 0s anunciantes tentaram canalizar os principais aspectos
desse discurso em marcadores semioticos para diferenciar (...) concorrentes,
0s anunciantes competem em traduzir os discursos das mulheres em sinais
estilizados de mercadorias. (GOLDMAN; HEATH; SMITH; 1991, apud
FARIAS, 2019).

Entretanto, em meio a tantas marcas utilizando o feminismo em seus anuncios,
surge um novo questionamento. Por trds das campanhas de teor feminista, existe uma
politica de valorizacdo da mulher nas empresas ou o feminismo esta sendo utilizado
somente para vender? E importante que a marca reproduza essas acbes de
valorizacéo feminina também na cultura da empresa, e nao utilize o feminismo apenas
como uma ferramenta de venda. E necessario que se adotem politicas que valorizem
a mulher e que os salarios sejam igualitarios para homens e mulheres que exercem a

mesma funcéo.

12 Think With Google. Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-
consumo/dossie-brandlab-diversidade>. Acesso em: 22 mar. 2020.



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-diversidade/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-diversidade/
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Nas agéncias de publicidade, por exemplo, muitas das campanhas com teor
feminista sdo criadas por homens, levando em consideracdo que a presenca
masculina é mais numerosa na area de criagdo. A Meio & Mensagem realizou uma
pesquisa que mostra que mulheres ocupam apenas 20% dos cargos de criagdo.!?
Mudar esse quadro dentro das agéncias de publicidade, valorizando o trabalho da
mulher que trabalha com criagdo é o primeiro passo que o mercado publicitario pode
oferecer para apoiar as marcas e incentiva-las a reproduzir uma conduta de

valorizac&o feminina.

2.2 AMULHER E O ESPORTE

As lutas das mulheres para alcancar igualdade se expandem em todos 0s
campos da sociedade, inclusive no esporte. Por muitos anos diversas modalidades
foram proibidas para as mulheres, as Unicas praticas consideradas compativeis com
0 género feminino buscavam valorizar a beleza estética da mulher e resguardar seu
corpo para a maternidade. Segundo Rubio (2011), “o esporte se construiu
historicamente como um fendmeno masculino associado a elementos de forca,

velocidade, coragem e exposicdo publica”.

Nos Jogos Olimpicos da Grécia em 1896 (os primeiros da Era
Contemporénea), foi permitida as mulheres apenas a condicdo de
espectadoras. Quatro anos depois, quando a sede foi uma Paris marcada
pelo liberalismo, as mulheres foram entdo formalmente aceitas como
participantes, respeitando as restricbes impostas: as Unicas competicdes
permitidas eram golfe e o ténis, modalidades consideradas belas
esteticamente e que ndo ofereciam contato fisico entre as participantes
(RUBIO, 2011).

Rubio (2011) também ressalta que a falta de documentacéo historica sobre
mulheres na pratica esportiva, ndo significa que elas ndo estivessem, ha muito tempo,
presentes nas quadras, arenas, campos e ginasios. Segundo a autora, ao longo do
tempo, as atletas ndo foram evidenciadas porque a elas néo se conferiu luz, nem voz,
por razdes politicas, éticas, ideoldgicas, religiosas e culturais.

A primeira mulher brasileira a participar das Olimpiadas, maior competigdo

esportiva do mundo, foi a nadadora Maria Lenk, em 1932. Porém, a primeira medalha

13 Meio e Mensagem. Disponivel em: <https://sxsw.meioemensagem.com.br/cobertura-
2016/2016/03/14/femvertising-as-marcas-e-as-mulheres/>. Acesso em: 20 mar. 2020.



https://sxsw.meioemensagem.com.br/cobertura-2016/2016/03/14/femvertising-as-marcas-e-as-mulheres/
https://sxsw.meioemensagem.com.br/cobertura-2016/2016/03/14/femvertising-as-marcas-e-as-mulheres/
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olimpica conquistada por brasileiras foi apenas no ano de 1996, pela dupla de vélei
de praia Jaqueline Silva e Sandra Pires. Rubio (2011) diz que esses 64 anos (e 13
edicdes dos jogos) foram de muita discriminacao, luta e trabalho, até que as atletas
enfim conseguissem escrever seus nomes entre os medalhistas. Com o transcorrer
das geracdes, mulheres atletas foram conquistando espaco no campo competitivo,
sem que isso representasse apoio institucional concreto ou politicas publicas de
desenvolvimento de talentos (RUBIO, 2011).

Segundo Knijnik e Simdes (2000), na atualidade ndo é possivel que se
questione a presenca da mulher no esporte, pois ela é visivel e crescente. A
participacdo de mulheres no esporte aumentou, segundo dados de uma pesquisa feita
pelo Target Group Index, da Kantar IBOPE, as Olimpiadas de Toquio — evento que
agora acontecerd em 2021!* - receberdo um nuUmero recorde de participacdo
feminina, 49% dos atletas classificados s&o mulheres. E perceptivel que o interesse
das mulheres em assistir esportes também tem aumentado no Brasil. Segundo esta
mesma pesquisa, a média de mulheres que acompanham eventos esportivos cresceu
28% no pais nos ultimos trés anos.*®

Ainda de acordo com Knijnik e Simdes (2000), o que ainda faz com que as
mulheres sejam frequentemente julgadas, avaliadas e até mesmo afastadas do
esporte, sdo critérios que ndo se relacionam em momento algum com as suas
habilidades esportivas, e qgue remontam a valores sobre a condicdo feminina que se
imaginavam superados.

Segundo Knijnik (2003) apesar das inumeras barreiras ultrapassadas, varios
esteredtipos ainda incomodam as mulheres. Chavdes de beleza e de sexualidade séo
comumente utilizados para designar atletas de diferentes modalidades. O autor
explica que, enquanto os homens atletas sdo ovacionados na midia pelas suas
facanhas e forca, as mulheres sao descritas destacando sua aparéncia fisica,
feminilidade e relacionamentos. Os preconceitos e estereotipos de toda ordem séo
levantados para impedir ou limitar a participa¢éo da mulher no mundo do esporte, sob

a visao de possibilidades capacidades e deveres do corpo feminino (KNIINIK, 2003).

14 As Olimpiadas ocorrem a cada 4 anos, 0 evento aconteceria em 2020, porém foi adiado devido a
pandemia de Coronavirus.

15 Kantar Ibope Media. Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/cresce-interesse-e-
representatividade-das-mulheres-no-esporte/>. Acesso em 13 abr. 2020.
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2.2.1 Futebol Feminino

Muitos fas de futebol ainda tém preconceito em relacdo ao esporte na
modalidade feminina, alegando que a categoria é inferior, que falta técnica ou que nao
tem graga. Segundo Salemi (2018), essa comparagao nao é justa se for considerado
o tempo que homens e mulheres tiveram para se desenvolver no esporte. Para
entender melhor a situacdo atual do futebol feminino, é preciso compreender o
historico do esporte no Brasil e no mundo.

De acordo com Salemi (2018) os registros mais antigos de que se tem
conhecimento da pratica de futebol feminino ocorreram no final do século XIX, no
Reino Unido, sendo que o primeiro amistoso internacional foi entre Inglaterra e
Escécia em 1881. No Brasil, Sugimoto (2003) diz que a primeira partida de futebol
feminino de que se tem registro aconteceu em 1921, em S&o Paulo, em um jogo entre
Senhoritas Catareirenses versus Senhoritas Tremembeenses. Nos anos seguintes
ocorreram eventuais inser¢cdes da mulher na pratica do futebol, entretanto, o esporte
nao se popularizou devido a uma proibicdo decretada por lei.

Durante a Era Vargas, foi elaborado o decreto-lei 3.199, de 1941, vigente até
1979, que determinava que "as mulheres ndo se permitird a pratica de desportos
incompativeis com as condi¢des de sua natureza". Em 1965, o Conselho Nacional de
Desportos detalhou a proibicdo deliberando que as entidades desportivas deveriam
acatar a seguinte norma em relagéo a pratica esportiva das mulheres: "ndo é permitida
a pratica de lutas de qualquer natureza, futebol, futebol de salédo, futebol de praia,
polo, halterofilismo e beisebol" (BRUHNS, 2000).

Eram utilizados discursos médicos para justificar o politico, utilizando
argumentos biolégicos errbneos para demarcar possiveis talentos, funcfes e espacos
sociais a serem ocupados, ou ndo, por mulheres (GOELLNER, 2003). A seguinte
afirmacado é encontrada no discurso do Dr. Humberto Ballaryni, publicado na revista

Educacao Physica em 1940:

A sublime missao destinada a mulher é a maternidade e toda a sua formacao
fisica, moral e intelectual deve visar a esse nobre objetivo. O futebol € um
esporte de acao generalizada, porém violento e prejudicial ao organismo nao
habituado a esses grandes esforcos. Além disso, o futebol provoca
congestdes e traumatismos pélvicos de acdo nefasta para érgaos femininos.
Quanto as qualidades morais que todos os esportes coletivos desenvolvem,
achamos ser o futebol, pela sua natural violéncia, um exacerbador de espirito
combativo e de agressividade, qualidades incompativeis com o
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temperamento e o carater feminino. (BALLARYNI, 1940 apud GOELLNER,
2003)

Por este motivo, o futebol feminino € uma pratica recente no Brasil, faz apenas
41 anos que as mulheres podem praticar o esporte livremente no pais. Segundo
Salemi (2018), de acordo com os primeiros registros, o futebol chegou ao Brasil em
1895 e o primeiro campeonato masculino foi realizado em 1902. Ao comparar este
evento com a data da liberagédo do esporte para a pratica feminina contabilizam-se 77
anos de desvantagem. A autora também comenta que mesmo que antes de 1941 ndo
existisse uma lei proibitiva, ndo haviam muitas mulheres jogando futebol, pois a vida
delas era controlada por seus pais, esposos, pelo Estado e pela opinido publica.
Devido a essas construcdes histdricas, o futebol até hoje é considerado pertencente
ao universo masculino. No Brasil, esse contexto reflete em falta de incentivo e descaso

com a modalidade feminina do esporte.

Entretanto, deve-se considerar que no Brasil, as instituicdes que
regulamentam e direcionam o futebol e os clubes nédo oferecem uma estrutura
organizacional adequada a pratica do futebol feminino, ndo ha incentivos
estruturais e financeiros, o que faz com que haja um ndmero pequeno de
adeptas a esta pratica, dispostas a investir numa carreira, poucas pessoas
acompanhando a modalidade. (SARDINHA, 2011)

Em alguns paises, como nos Estados Unidos, o futebol feminino € mais
valorizado e tratado de forma mais profissional e organizada. Porém, a desigualdade
em comparacao ao esporte na modalidade masculina é vista em todo o0 mundo. Para
exemplificarmos essas diferencas discriminatérias, talvez, observamos o0s
rendimentos dos dois melhores jogadores do mundo em 2008. Marta recebeu em
torno de 1,8 milhdes durante o ano e Cristiano Ronaldo faturou cerca de 35,6 milhdes
durante o mesmo periodo (RIBEIRO, 2010 apud SARDINHA 2010).

Entretanto, medidas estdo comecando a ser tomadas por algumas marcas e
entidades esportivas para recuperar essa histéria e incentivar o esporte. Pode-se dizer
que 2019 foi 0 ano em que foi dado o primeiro passo para uma valorizagao consistente
e organizada do futebol feminino a nivel mundial. O carro chefe dessa mudanca foi a
Copa do Mundo de futebol feminino que ocorreu neste mesmo ano e que foi marcada
por muitos protestos de jogadoras reivindicando a equidade de género no esporte, por

meio de investimentos e salarios mais proximos entre homens e mulheres.
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Os aspectos midiaticos também marcaram o evento. No Brasil, além de a Globo
transmitir todos os jogos da selecao brasileira pela primeira vez na historia, o canal
SportTV exibiu todos os outros 49 jogos do torneio, fato também inédito. Sob o ponto
de vista global, a competicdo teve 130 emissoras envolvidas, com alcance em 135
paises e mais de 1300 repoérteres e fotdégrafos produzindo noticias sobre o mundial.®

Diante do sucesso alcancado na midia e também como consequéncia as
criticas sobre o desnivel na valorizacao de homens e mulheres no futebol, o presidente
da FIFAY’, Gianni Infantino, anunciou ao fim da competicdo algumas propostas para
valorizar o esporte feminino ja visando a proxima copa que ocorrera em 2023. Ele
pretende dobrar seu investimento global no futebol feminino durante o proximo ciclo
de quatro anos, a proposta promete saltar o valor de US$500 milhGes para US$1
bilhdo. Além disso, prometeu criar um Mundial de Clubes Feminino o mais rapido
possivel, e também uma Liga Mundial Feminina. Outra proposta apresentada foi o
aumento do numero de sele¢Bes para o proximo torneio que passara de 24 para 32.

Além dessas medidas imediatas, a FIFA também lancou um plano de
estratégias com cinco pilares para a valorizacéo do futebol feminino a longo prazo.®
O objetivo € aplicar as estratégias em 100% dos membros associados e dobrar o
namero de associacdes com ligas juvenis em 2026, aumentando o0 acesso ao futebol
feminino para meninas. A primeira proposta é incentivar o desenvolvimento dentro e
fora de campo, criando programas com mentorias de treinadoras e arbitras. Outro
ponto € melhorar as competi¢cdes femininas tornando o calendario internacional mais
forte e otimizado. Também foram apresentadas estratégias sobre exposicéo e valor
das atletas, criando um programa comercial dedicado ao futebol feminino e
oferecendo alternativas de contetudo digital. Sobre a igualdade de género nas
liderancas visa-se garantir a representacéo feminina nos principais 6rgaos de deciséo,
melhorando estruturas regulatérias para impulsionar a profissionalizacdo e a
capacitacdo de mulheres. Por fim, busca-se criar parcerias com organizagdes para
aprofundar o impacto social, implementar e apoiar o empoderamento feminino. A
entidade pretende direcionar e focar em questdes sociais e de saude especificas para

desenvolver projetos sustentaveis que melhorem a vida das mulheres.

16 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/07/08/futebol-feminino-
recordes-e-a-sensacao-de-que-nada-sera-como-antes.html>. Acesso em 10 abr. 2020.

17 Federagdo Internacional de Futebol.

18 Disponivel em: <https://img.fifa.com/image/upload/z7w21ghir8jb9tquvbcq.pdf>. Acesso em 14 abr.
2020.
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Fazendo um recorte das entidades brasileira e sul-americana, a CBF® e a
Conmebol?® determinaram, em 2016, a criagdo e manutengdo de times femininos no
adulto e nas categorias de base como exigéncia para a participacdo dos times
masculinos na Libertadores da América e no Campeonato Brasileiro para 2019.
Apesar do periodo de 3 anos para organizacao das equipes femininas, grande parte
dos clubes deixaram essa obrigacao para ultimo plano. Segundo uma reportagem do
Globo Esporte, até janeiro de 2019 apenas 35% dos clubes que disputariam a Série
A do Campeonato Brasileiro jA estavam com seus times femininos devidamente

estruturados.?!

Figura 1 — Raio X do Futebol Feminino

Raio-X do futebol feminin
Dos 20 clubes que disputardo a Série A do Brasileiraﬂ‘zb o

7 ja tém o futebol feminino estruturado
.88 o iy
6 tém projetos encamlnhados

v & '

Atlético-MG, Bahia, Chap
2 iniciaram o planejamento

Athletico-PR e Fluminense

Fonte: Globo Esporte22

Até o inicio da competicdo, no dia 27 de abril de 2019, todos os clubes ja
estavam regulamentados para participar. Porém, é possivel perceber através desse
exemplo o descaso com o futebol feminino, levando em consideragdo que os clubes
deixaram para a Ultima hora para estruturar suas equipes femininas e s6 o fizeram

para garantir a participacdo no campeonato masculino. No Brasil, que € considerado

19 Confederacao Brasileira de Futebol

20 Confederagdo Sul-Americana de Futebol

21 Disponivel em: <https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/montar-time-feminino-e-exigencia-
para-equipes-da-serie-a-2019-veja-situacao-dos-clubes.ghtml>. Acesso em 14 abr. 2020.

22 Disponivel em: <https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/montar-time-feminino-e-exigencia-
para-equipes-da-serie-a-2019-veja-situacao-dos-clubes.ghtml
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https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/montar-time-feminino-e-exigencia-para-equipes-da-serie-a-2019-veja-situacao-dos-clubes.ghtml
https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/montar-time-feminino-e-exigencia-para-equipes-da-serie-a-2019-veja-situacao-dos-clubes.ghtml
https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/montar-time-feminino-e-exigencia-para-equipes-da-serie-a-2019-veja-situacao-dos-clubes.ghtml
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o pais do futebol, € comum este abandono a modalidade feminina. Segundo dados
levantados pela FIFA em 2019, o pais tem um total de 15 mil mulheres jogando futebol
de maneira organizada (disputando campeonatos amadores ou profissionais). Ao
comparar com a maior poténcia do esporte, os Estados Unidos, percebe-se que a
quantidade de mulheres jogando futebol no Brasil € muito pequena. Em solo
estadunidense sao 9,5 milhdes de mulheres jogando bola, 600 vezes mais que no
Brasil. O numero brasileiro é baixo mesmo comparado a paises com uma populacao
consideravelmente menor, como é o caso da Irlanda, Peru e Namibia.??

De acordo com Rubio (2011), devido a proibi¢éo por lei, e em nome do que era
considerado como moral, como a preservacdo da familia nuclear, a maternidade e a
estética feminina, em diferentes tempos e espacos sociais, ocultaram-se historias e
trajetérias de inumeras mulheres cujo protagonismo no campo esportivo
desestabilizou representacdes que se queriam preservar e tornar “verdadeiras”. Ainda
em 2019, com o intuito de resgatar histérias apagadas pelas opressfes do passado,
0 Museu do Futebol?*, em parceria com o Google Arts & Culture?® criou o Museu do
Impedimento.?® O projeto oferece uma experiéncia digital colaborativa, que convida
qualguer pessoa a compartilhar documentos, videos, audios e fotos sobre os anos de
proibicdo do futebol feminino no Brasil. Lauren Pachaly, diretora de marketing do

Google Brasil, explicou a acéo:

Queremos dar visibilidade a importancia de recuperar a histéria do futebol
feminino no Brasil e garantir que um publico mais amplo tenha a oportunidade
Unica de conhecer as histdrias dessas mulheres pioneiras que continuaram
jogando bola mesmo nos anos de proibicdo e abriram as portas para as novas
geragles. (PACHALY, 2019)%.

Além da desigualdade no esporte, que esta comecando a ser discutida e esta
Nos seus primeiros passos para a modificacdo, a mulher também se depara com o

preconceito. Quando uma mulher gosta, entende ou pratica futebol, é vista com

desconfianca. Mulheres que gostam de futebol séo frequentemente desafiadas a

23 Disponivel em: <https://resources.fifa.com/image/upload/fifa-women-s-survey-report-
confederations-global-mas.pdf?cloudid=ng3ensohyxpuxovcovj0> Acesso em 13 abr. 2020.

24 |nstituicdo da Secretaria de Cultura e Economia Criativa do Estado de Sao Paulo criado em 2006.
Localizado no Estadio do Pacaembu, S&o Paulo - SP.

25 Iniciativa sem fins lucrativos que faz parcerias com organizagdes culturais para exibir on-line a
heranca cultural do mundo.

26 Disponivel em: <http://www.museudoimpedimento.com/> Acesso em 14 abr. 2020.

27 Disponivel em: <https://googlediscovery.com/2019/06/01/google-arts-culture-convida-a-
compartilhar-historias-dos-anos-de-proibicao-do-futebol-feminino/>. Acesso em 12 mai. 2020.
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https://googlediscovery.com/2019/06/01/google-arts-culture-convida-a-compartilhar-historias-dos-anos-de-proibicao-do-futebol-feminino/
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provar seus conhecimentos sobre as regras do esporte, fato que ndo acontece com
os homens. O preconceito esta em todas as areas: torcedoras, arbitras, bandeirinhas,

jornalistas esportivas, comentaristas e jogadoras.

Varios sdo 0s argumentos possiveis de serem recrutados para
explicar ou, ainda, explicar a pouca visibilidade conferida as mulheres
no futebol brasileiro. Para além da justificativa da auséncia de
patrocinio recorro a dois deles que sdo facilmente identificados em
Varios espacos sociais: a aproximacao, por vezes recorrente, entre o
futebol e a masculinizacdo da mulher e naturalizacdo de uma
representacao de feminilidade que estabelece uma relacédo linear e
imperativa entre mulher, feminilidade e beleza. Por estarem
profundamente entrelagados, esses argumentos acabam por reforcar
alguns discursos direcionados para a privagdo da participacdo das
mulheres em algumas modalidades esportivas tais como o futebol e 0
as lutas (GOELLNER, 2005).

Knijnik (2003) diz que a mulher € regulada pelas concepcdes sociais do que
seu corpo deve ser. Atualmente, devido a emancipacdo e ao desenvolvimento
feminino no esporte, as proibicdes ficaram dificeis de serem sustentadas, porém,
foram substituidas por estereétipos que sexualizam ou masculinizam mulheres, sendo

mais um empecilho para a aproximacao das pessoas ao esporte.
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3 CONSTRUCAO DA MARCA NA MENTE DO CONSUMIDOR

Para a realizacéo desta pesquisa, busca-se compreender se a campanha “Veio
Pra Ficar” referente ao lancamento do batom Power Stay contribuiu para a imagem
da marca Avon. Para isso, é necessario contextualizar sobre assuntos que envolvem
a construcdo da marca na mente do consumidor. Topicos de posicionamento,
identidade e imagem de marca, marketing e comportamento do consumidor serao

discutidos neste capitulo.

3.1 POSICIONAMENTO, IDENTIDADE E IMAGEM DE MARCA

Para compreender de que forma a marca € construida na mente do
consumidor, primeiramente € importante conceitua-la. Lupetti (2010) apresenta a
definicdo da American Marketing Association que diz que marca € “um nome,
designacdao, sinal, simbolo ou combinacdo deles, que tem o propésito de identificar
bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-lo de
concorrentes”.

Este conceito de marca é considerado oficial, porém é limitado no cenério atual,
tendo em vista que o mercado exige que as marcas fagam mais do que identificar e
diferenciar produtos em relagédo aos concorrentes. De acordo com Schultz e Barnes
(2001) a definicdo de marca vai além de um nome, termo ou simbolo. Para eles, a
marca representa um elo entre o comprador e vendedor. Além disso, a marca carrega
um significado para o consumidor, representando-o e ajudando-o a reforcar seu lugar
na sociedade.

Pastore (2018) apresenta o conceito de marca na visdo das empresas e dos
consumidores. Segundo o autor, para as empresas, marcas sao ativos que devem
gerar retorno, sdo o resumo de investimentos feitos com o objetivo de alcancar
determinadas posic¢oes estratégicas. Ja para os consumidores, marcas sdo elementos
capazes de proporcionar felicidade, autoestima, auto realiza¢do, seguranca e diversos
outros sentimentos e sensagoes.

Conforme Keller e Machado (2013) “as marcas identificam o fabricante e
permitem aos consumidores atribuirem responsabilidade a um determinado fabricante
ou distribuidor”. Além disso, as marcas assumem significados especiais aos

consumidores, que com base nas experiéncias pessoais anteriores e através do
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impacto das estratégias de marketing, ao longo dos anos, aprendem sobre as marcas,
descobrindo quais as que satisfazem suas necessidades e quais ndo agradam.

Para Pastore (2018), as definicdes de marca devem ser consideradas além do
contexto de negdcio, € preciso incluir o papel do consumidor em sua construcao. Toda
marca é uma representacdo mental que o consumidor atribui a ela, com base em todas
as informacoes e referéncias prévias de que ele dispde. A autora afirma que a marca
s6 existe porque os consumidores atribuem significados a ela. Sem as associacdes
do consumidor, as marcas seriam apenas elementos que nao condizem com 0 ativo
estratégico?® que o negdcio espera. Do outro lado, a empresa gue investe recursos na
construcdo desse significado espera obter determinados retornos em seu
posicionamento no mercado, como rentabilidade, recomendacéo e outros indicadores.

Todas estas definicbes sdo importantes para compreender o que significa
marca e determinar que ela carrega elementos capazes de formar um relacionamento
entre a empresa e o0 consumidor, assim como sua posicdo no mercado. Estes
componentes sao construidos através de estratégias de marketing que determinam a
identidade, o posicionamento e a imagem da marca.

De acordo com Lupetti (2014), em um mundo globalizado no qual a
concorréncia esta cada vez mais acirrada, a diferenciacdo € uma questao primordial
para as marcas. A autora explica que diferenciacao é a capacidade que uma empresa
tem de ser percebida em funcdo de suas vantagens competitivas. Para que uma
organizacao seja efetivamente percebida como diferente, a vantagem oferecida por
ela precisa ser Unica, dificil de imitar, sustentavel, superior & competicdo e aplicavel
em diversas situacoes.

E importante que empresas invistam em estratégias de marketing e publicidade
para definir e estruturar seu posicionamento e, assim, destacar-se entre a
concorréncia no emaranhado de informagdes que o consumidor recebe diariamente,
principalmente através dos meios de comunicacdo. Segundo Trout e Al Ries (2009)

posicionamento € o que se faz com a mente de um potencial cliente, como o produto

8 Em algum momento no final da década de 1980, surgiu uma ideia explosiva: marcas sao ativos, tém
patriménio e determinam o desempenho e a estratégia do neg6cio. Imaginar as marcas como ativos
deu inicio a uma sequéncia de mudancas drasticas e profundas, alterando percepg¢des sobre marketing
e gestdo de marcas, como as marcas séo avaliadas e administradas e o papel dos executivos de
marketing. As empresas que adotaram e souberam implementar essa visdo viram a construcdo de
marca passar de um esforgo tatico que podia ser delegado com seguranga a equipe de comunicagéo
para um fator crucial da estratégia de negécios. (AAKER, 2015)
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€ posicionado na mente do consumidor. Posicionamento é o primeiro sistema de
pensamento que da conta da dificuldade de se fazer ouvir em nossa sociedade
supercomunicativa. Os autores dizem que a abordagem basica para assumir uma
posicdo ndo é criar algo novo e diferente, mas manipular aquilo que ja esta dentro da
mente do pudblico, reatando conexdes ja existentes. Para diferenciar-se da
concorréncia em meio a uma sociedade com excesso e comunicacdo, é essencial
concentrar-se em metas bem definidas e segmentar o mercado, para que assim
desenvolva-se um posicionamento adequado.

Kotler (1996, apud Keller; Machado, 2013) define posicionamento de marca
como “o ato de planejar a oferta e a imagem da empresa de modo que ela ocupe um
lugar distinto e valorizado na mente dos clientes-alvo”. De acordo com Keller e
Machado (2013), posicionamento significa descobrir qual a melhor localizacdo na
mente de um grupo de consumidores ou segmento de mercado, de modo que eles
pensem em um produto ou servico da maneira desejada. Segundo os autores, um
bom posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva ou similar as marcas
concorrentes e porque os consumidores devem preferi-la.

O posicionamento se encarrega de produzir enunciados sucintos do que deve
ser comunicado. E a primeira parte a ser implementada na constru¢cio de uma
identidade de marca (AAKER, 2007). O conceito de posicionamento esta interligado
ao de identidade de marca e, consequentemente, ao de imagem. As definicbes
diferenciam-se, mas sdo complementares e fundamentais para a construcédo de uma

marca solida.

A identidade de marca é algo definido pela organizacao considerando o seu
perfil, cultura, valores e objetivos de mercado; ao passo que, O
posicionamento de marca é definido pelo mercado e com base na percepgao
de clientes e consumidores sobre a posi¢do da marca no mercado em relacao

a concorréncia. Assim, a identidade é construida segundo o desejo da
empresa, enquanto o posicionamento é o resultado da percepg¢ao do mercado
(Chernatony, 2004 apud Glavam 2015).

A identidade da marca € todo o conjunto de conceitos e ideias divulgado pela
comunicacao institucional. Em outras palavras, € a maneira pela qual a empresa
pretende ser vista (ARAUJO; MOURA, 2014). Para os autores, a identidade é
estabelecida através de elementos que a organizagdo considera pertinentes de
acordo com suas caracteristicas, € a empresa que define qual a posi¢cao que a marca

deve ocupar na mente do publico-alvo. J& no posicionamento, sdo 0s consumidores
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gue constroem sua percepgao sobre a marca, com base em parametros pessoais e
nas suas experiéncias préevias e, posteriormente, estabelecem também a posicéo que
ela ocupara em sua mente; enquanto que a imagem € caracterizada pela maneira que
os atributos emitidos pela marca serdo recebidos pelo consumidor, considerando suas
vivéncias e compreendendo seus pensamentos, sentimentos e associagbes em
relagdo a marca.

E possivel dizer que a identidade é construida pela empresa, mas é atingida
por ruidos de comunicacao advindos das diferentes percepc¢des de cada cliente e do
contexto de mercado, e dessa forma é compreendida de maneiras diferentes na mente
de cada consumidor em particular, gerando a imagem da marca. Ou seja, a imagem
da marca ndo depende exclusivamente da organizacdo, mas também de outros
atributos como o produto propriamente dito, o cenario do mercado, a concorréncia e
principalmente do consumidor.

Kapferer (2003) define a identidade de marca é um conceito de emisséo,
engquanto a imagem € um conceito de recepcdo. A imagem da marca se refere a
maneira pela qual o publico decodifica todos os sinais emitidos pela marca através de

seus produtos, servi¢cos e programas de comunicagao.

A imagem de marca é construida por meio das mais diversas fontes:
informacdes veiculadas pelos meios de comunicac¢éo, experiéncias no uso do
produto, embalagem, identidade da empresa, promocdo de vendas,
propaganda, publicidade, rela¢des publicas. A publicidade é um importante
componente da marca e, por sua natureza, constitui ferramenta essencial no
processo de construcdo da imagem da marca. Como atividade de
comunicacao, a publicidade destaca-se tanto pelo elevado grau de controle
sobre as mensagens quanto pelo poder de penetracdo e convencimento junto
aos consumidores e publico em geral (PINHO, 1996).

Se as estratégias de marketing utilizadas na constru¢do da identidade e
definicdo do posicionamento de marca estiverem alinhadas com a comunicagéo e
publicidade da empresa, de forma que as ideias sejam transmitidas claramente para
o consumidor, a tendéncia é que o0s conceitos de identidade, posicionamento e
imagem de uma marca sejam semelhantes.

Através de um bom trabalho na criacdo da identidade e do posicionamento de
marca é possivel construir uma imagem adequada na mente do consumidor. Uma boa
imagem reflete no valor da marca no mercado, também conhecido por brand equity.
De acordo com Kotler e Keller (2012) “o brand equity € o valor agregado atribuido a

bens e servigos”. Segundo os autores, esse valor pode se refletir no modo como os
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consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos,
na participagdo de mercado e na lucratividade gerada pela marca.

Os ativos do brand equity geralmente acrescentam ou subtraem valor para os
consumidores. Podem ajuda-los a interpretar, processar e acumular grande
quantidade de informagBes sobre produtos e marcas. Podem também afetar a
confianca do consumidor na decisdo de compra (devido a experiéncia passada ou a
confianca do consumidor na decisado de compra, segundo AAKER, 1998).

Conforme Araujo e Moura (2014) a aproximacdo da marca com o consumidor
s6 se concretiza quando a marca comeca a significar algo para o consumidor. Ou seja,
quando este ja formou uma imagem favoravel da marca. Segundo Pinho (1996) “a
construcdo do brand equity realiza-se pela criagdo de uma série organizada de
atributos, valores, sentimentos e percepcdes que sao conectadas a marca. Isso gera
um valor maior que os beneficios basicos e funcionais do produto”. O brand equity
baseado no cliente pode ser definido como efeito diferencial que o conhecimento de
uma marca exerce sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa marca
(KOTLER; KELLER, 2012).

3.2 MARKETING

Os conceitos de marketing variam de acordo com o autor que os define e
também com o momento em que foram elaborados. A sociedade esta em constante
evolucdo, consequentemente o consumidor de hoje em dia esta muito mais exigente,
esperando que as marcas oferecam mais do que apenas o produto. Desta forma, o
mercado e o marketing, por conseguinte, vao se adequando e evoluindo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) resgatam o histérico de progresso do
marketing. Ao longo dos anos o marketing evoluiu passando por trés fases, chamadas
de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0, os autores explicam que a primeira fase surgiu durante a
era industrial®®. Neste contexto histérico, marketing significava vender produtos que

eram basicos e concebidos para o mercado de massa, oferecendo-os a todos que

2 periodo que teve inicio no século XVIIl, a era industrial foi caracterizada pela mecanizacdo da
producd@o e consequente reformulagdo da concepcdo de trabalho, ja que grande parte do trabalho
exercido pelos operarios foi substituida por maquinas.
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quisessem compra-los. Na era da informacéo®® surgiu o Marketing 2.0, e com o
consumidor mais informado foi necessério diferenciar-se da concorréncia, ja& que
passaram a existir diversas ofertas e ele poderia facilmente encontrar produtos
semelhantes. Nesta segunda era, os profissionais de marketing tentaram chegar a
mente e ao coragéo do consumidor, entender seus desejos e assim produzir conforme
suas necessidades. Porém, com a abordagem centrada no consumidor, pressupde-
se que os clientes sejam alvo passivo das campanhas de marketing.

Os mesmos autores chamam o Marketing 3.0 de “a era dos valores”, em que

afirmam:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragdo e espirito. Cada vez mais, 0os consumidores estdo em busca
de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que
abordem suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e
ambiental em sua misséo, viséo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e
servi¢os que escolhem”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), atualmente, para marca
diferenciar-se no mercado, € necessario que atue dentro do Marketing 4.0, cuja fase
€ um desdobramento natural do Marketing 3.0, e que traz uma nova abordagem na
qgual combina interacdo online e offline entre empresas e consumidores. Para os
autores o “marketing 4.0 também mescla estilo com substancia. Embora seja
imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e adaptaveis por causa das rapidas
mudancas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma personalidade auténtica é mais
importante do que nunca”.

Os autores dizem que “a esséncia do Marketing 4.0 € reconhecer os papéis
mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital na obten¢éo do engajamento
e da defesa da marca pelos clientes”. A inclusdo social também pode se manifestar
na forma de comércio justo, como por exemplo com a diversidade no emprego e
empoderamento das mulheres. Essas praticas abragcam as diferencas humanas, como

as de género, etnia e status econémico.

%0 A Era da Informacéo ou era digital séo termos frequentemente utilizados para designar os avangos
tecnoldgicos advindos da Terceira Revolugdo Industrial e que reverberaram na difusédo de
um ciberespaco, um meio de comunicacédo instrumentalizado pela informatica e pela internet.
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Quadro 1 — Marketing 4.0

Objetivo Atrair a partir de conteddos relevantes e segmentados.
Forcas propulsoras A internet e a geragdo de contetdo nela.

Como as empresas veem o Ambiente online efémero, atrair invés de incomodar
mercado

Conceito de marketing Valores

Proposicédo de valor Funcional, emocional e espiritual

Interacdo com consumidores Colaborag&do um-para-muitos

Fonte: Ideal Marketing3!

O conceito de Marketing 4.0 surge em meio a uma revolucdo digital e a
ascensao da internet. Este contexto conta com uma sociedade altamente conectada
e implica em muito mais informagé&o recebida pelo consumidor e na necessidade de
as marcas fazerem-se presentes. O principio de prezar pelos valores que surgiu no
marketing 3.0, agora, é ainda mais cobrado devido a rede de conexdes online. Marcas
que oferecem conteudos chamativos e de acordo com seu publico segmentado, além
de contribuirem de alguma forma com a qualidade de vida da sociedade em geral,
tendem a destacar-se nesse novo formato de mercado.

Conforme Honorato (2004) “a esséncia do marketing esta no processo de
troca”. O consumidor, ao deparar-se com um desejo ou uma necessidade, busca
satisfazer-se comprando um produto ou servico da marca que melhor se encaixe em
seus padrdes, estabelecendo assim um relacionamento entre empresa e consumidor.
O autor também diz que esta funcao de troca esta relacionada ao conceito de valor,
Ou seja, € necessario que a marca possua atrativos e diferenciais que se encaixem
com as expectativas de valor do consumidor.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing envolve a identificacédo e
satisfacdo das necessidades e desejos humanos e sociais. Segundo os autores, uma
das melhores definicdbes de marketing € a de “suprir necessidades gerando lucro”.
Segundo Cobra (1992) “marketing € mais do que uma forma de sentir o0 mercado e
adaptar produtos ou servigos, € um compromisso com a busca da melhoria da

qualidade de vida das pessoas”.

31 Disponivel em <https://www.idealmarketing.com.br/blog/o-que-e-marketing/>. Acesso em 27.
abr.2020.
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3.2.1 Marketing Esportivo

Por ser considerado um segmento do entretenimento que mexe com as
emocOes e atrai a atencdo do publico, o esporte pode ser encarado como uma
oportunidade de gerar visibilidade para a marca, seja através de patrocinio ou
marketing esportivo e, de acordo com Betti (1997), o esporte estd em toda a parte. Na
televisdo esta presente ndo apenas em programas e noticiarios especificos, mas
também aparece como referéncia em filmes, programas de auditorio, desenhos
animados, novelas e seriados. Na publicidade, pode ser utilizado para vender mais do
que apenas artigos esportivos, é possivel encontrar o espetaculo do esporte em
anuncios dos mais diversos segmentos, sendo utilizado para vender refrigerantes,
cervejas, pneu, companhia telefébnica e qualquer outro produto. Nao apenas chuteiras
e bolas, o esporte pode vender tudo.

O esporte j& demonstrou ser um excelente produto para as empresas, para o
governo, para a midia e para os 6rgios representativos da sociedade. E parte
integrante da industria de entretenimento, que gera bilhdes de dolares de receita e
milhdes de oportunidades de emprego (NETO; CARVALHO, 1998).

De acordo com Neto (2003) as empresas buscam formas diferentes de agregar
valor para atingir positivamente seu publico alvo e para conseguir aumentar a margem
de lucro, tornando-se, assim, mais fortes e expressivas no mercado. Segundo o0s
autores, dessa forma as marcas “utilizam o esporte como midia alternativa, com
énfase no reforco e disseminagéo da marca e na melhoria de sua imagem. E procuram
comunicar-se melhor com seus segmentos de clientes atuais e futuros”.

Segundo Cardia (2014) a definicdo de marketing esportivo ndo esta distante da
concepcao do marketing propriamente dito, o conceito € o mesmo, porém direcionado
ao esporte. O autor também diz que, como no marketing tradicional, o marketing
esportivo esta ligado as premissas fundamentais da disciplina de produto, demanda,
desejo, necessidade, valor, satisfacdo, qualidade e mercado.

Ainda de acordo com o autor, o diferencial do marketing esportivo é a utilizagéo
de emocBes com maior facilidade e propriedade. E necessario sair do lugar comum
para destacar-se, para ndo ser apenas mais uma campanha publicitaria igual tantas
que estdo no ar.

Conforme Sant’Anna (2001) o marketing esportivo, no seu conceito original, era

resumido pela contratacdo de um atleta para a divulgagdo de um produto. Hoje,
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empresas utilizam dessa ferramenta buscando alcangar estabilidade a longo prazo e
construir uma forte imagem de marca.

Cardia (2014) apresenta uma pesquisa realizada com as 1.000 maiores
empresas americanas (segundo a listagem da Forbes 1000), elencando as dez

principais razdes para investir em marketing esportivo:

1. Aumentar o reconhecimento da empresa;

2 Gerar valor para a(s) marca(s) da empresa, seus produtos e servicos;
3. Melhorar a imagem da companhia;

4. Demonstrar responsabilidade social;

5. Incrementar o reconhecimento de determinados produtos;

6. Criar um centro de hospitalidade para a empresa,

7. Melhorar a imagem de um produto;

8. Incrementar o resultado de vendas em curto prazo;

9. Incrementar o resultado de vendas em longo prazo;

10. Alimentar o orgulho e a motivacdo dos empregados.

Muylaert (1993 apud Teitelbaum 1997) expde o marketing esportivo como um
“primo-irmao” do marketing cultural, sendo que ambos, segundo o autor, estdo
inseridos no contexto do marketing institucional. Para ele, a principal preocupacao
desta modalidade de marketing é formar, a médio e longo prazo, uma boa imagem
corporativa, criando, na mente do consumidor, uma impressao que diferencie uma
marca especifica dentre as demais.

Sant'’Anna (2001) diz que o esporte vem sendo usado para langar novos
produtos e aumentar a empatia do consumidor em relacdo a marca. Neste cenario,
Romao (2007) afirma que o esporte oferece 6timas condi¢cdes de comunicagao entre
as empresas e seus clientes. A autora diz que, o fato de associar valores intangiveis
com a ampla disseminagdo social, torna a marca que utiliza da préatica esportiva em
suas estratégias mais proxima das caracteristicas especificas das identidades dos
torcedores, que sao clientes em potencial da empresa.

A autora apresenta, ainda, os pontos que classificam o marketing esportivo

como uma ferramenta de comunicacao eficiente:
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O primeiro deles € a visibilidade que eventos esportivos tém na midia, bem
como a possibilidade de se transmitir uma mensagem ao consumidor em um
momento de lazer e relaxamento. O segundo aspecto tem a ver com o fato
de que a comunicacao pode ser feita durante o espetaculo esportivo, e nao
somente nos intervalos — como é feito nas formas tradicionais de divulgacao.
O terceiro aspecto esta relacionado a fidelidade desse consumidor. Por
exemplo, de acordo com a Nascar, a principal categoria automobilistica dos
Estados Unidos, 72% dos féds desse esporte preferem adquirir produtos de
um patrocinador em detrimento de um néo-patrocinador. O mesmo pode ser
dito do futebol. E muito provavel que um torcedor “apaixonado” por
determinado clube ou idolo preferirA comprar produtos da marca que
patrocina seu time (ROMAO, 2007).

Um dos pilares do marketing esportivo € o patrocinio de atletas, que esta
presente tanto em marcas esportivas como ndo esportivas. De acordo com Wann,
Melnick, Russel e Pease (2001 apud Santos 2018), o impacto que atletas causam na
vida das pessoas é capaz de moldar valores e comportamentos daqueles que
admiram estes idolos esportivos. Devido a alta exposicdo profissional e também
pessoal, as atitudes e comportamentos dos esportistas sdo exemplos para o publico

que os acompanham.

Patrocinio esportivo, no nosso entender, é o investimento que uma entidade
publica ou privada faz num evento, atleta, grupo de atletas ou entidade
esportiva com a finalidade precipua de atingir publicos e mercados
especificos, recebendo em contra- partida uma série de vantagens
encabecgadas por incremento de share of mind, market share, vendas,
promocéao e simpatia do publico (CARDIA, 2014).

Conforme Neto (2003) quando a promogédo entre o patrocinador e 0 objeto
patrocinado € bem-feita, seja através de eventos, aletas, clubes, ou projetos
esportivos, gera publicidade. O autor explica que a maximizacdo da veiculacdo da
marca s6 ocorre se forem realizadas a¢des promocionais de suporte a divulgacédo do
patrocinio, desta forma, ao obter sucesso, tera maior cobertura da midia.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004 apud PATRONCINIO, 2017) “o
patrocinio possibilita a visibilidade da marca no decorrer do evento patrocinado e
evidencia a patrocinadora na cobertura jornalistica especializada do segmento”. Desta
forma, veiculos de comunicacgéao utilizam midias para noticiar o fato esportivo, e assim
0 patrocinio € multiplicado ao longo de uma transmissédo. O patrocinio também
possibilita a vinculagdo da marca aos valores do evento patrocinado, potencializando

possiveis frutos positivos e percepcao favoravel dos fas.
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O consumidor de hoje ndo se contenta mais com as promessas de atributos,
ele deseja vivencia-los e vé-los na pratica. E isso que geralmente ocorre com 0s
patrocinios de atletas, equipes e eventos, nos quais 0s produtos das marcas
patrocinadoras sédo experimentados (NETO; CARVALHO, 1998).

Neto (2003) ressalta que “a empresa patrocinadora € o grande investidor do
esporte, e em pouco tempo deverd assumir este papel na cultura e no social,
superando o Estado”. O autor ainda diz que os recursos financeiros que custeiam as
despesas de eventos esportivos, assim como preparacdo de atletas, formacédo e
manutencdo de equipes, vém das marcas patrocinadoras. Em troca, ganha-se a
promocao institucional da marca através de exposicdo maxima, veiculacao adequada
entre seu produto e a modalidade esportiva, cultural ou social escolhida, e 0 maximo
de agregacéao de valor ao seu nome e marca.

O autor conclui dizendo que o “o esporte ganhou novos enfoques e significados
no mundo atual. De prética educativa evolui para acdo social, estratégias de incluséo

social, agdo promocional e segmento importante da industria do entretenimento”.

3.2.2 Marketing Social

As empresas fazem parte da sociedade e interferem no meio em que estédo
inseridas, por esse motivo tém direitos e deveres. De acordo com Zenone (2006), o
marketing social esta associado aos conceitos de responsabilidade social, cidadania
corporativa e ética empresarial. O autor diz que essa modalidade se refere a extenséo
de marketing ao longo de sua dimensao substantiva, isto €, a ampliacdo das areas
concernentes ao marketing para focar os interesses a longo prazo dos consumidores
e da sociedade.

Para Mike Newton-Ward (2014 apud Kotler; Lee, 2020) o marketing social é
uma forma de reduzir as barreiras e incrementar facilitadores de comportamentos que
melhoram a qualidade de vida das pessoas e da sociedade. J& Nedra Weinreich (2013
apud Kotler; Lee, 2020) define marketing social como o uso dos principios e técnicas
do marketing para promover a ado¢do de comportamentos que melhoram a satde ou
0 bem-estar do publico-alvo ou da sociedade em geral.

Kotler e Armstrong (2015) apresentam um conceito de marketing social que
visa focar no publico-alvo da organizagéo e realizar a¢des sociais direcionadas a esta

parte da sociedade.
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O conceito de marketing social sustenta que a organiza¢éo deve determinar
as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo, e entdo
proporcionar aos clientes um valor superior, de forma a manter ou melhorar
0 bem-estar da sociedade. Segundo este novo conceito de marketing social,
o conceito tradicional de marketing ndo percebe os possiveis conflitos entre
os desejos a curto prazo dos consumidores e seu bem-estar a longo prazo.
O conceito de marketing social exige que os profissionais de marketing
equilibrem trés fatores ao definirem sua politica de mercado: os lucros da
organizacdo, os desejos dos consumidores e 0s interesses da sociedade.
(Kotler; Armstrong, 2015)

De acordo com Zenone (2006), a partir da visdo social de marketing, é possivel
dividir a pratica em trés categorias: setor publico (governo), setor privado (empresas

comerciais) e setor privado com fins publicos, do qual fazem parte as ONG’s.

Figura 2 — Marketing Social
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Fonte: ZENONE, Luiz Claudio. Marketing Social. Sdo Paulo: Cengage, 2006

De acordo com Lewis e Littler (2001 apud Nascimento, 2002), o marketing
social busca atingir outras metas que ndo sejam somente lucro, participacdo de
mercado e retorno sobre o investimento. Ele trata também do desenvolvimento de
programas destinados a influenciar a aceitacao de ideia sociais, e pode ser definido
como um conjunto de atividades para criar, manter e/ou alterar atitudes e/ou
comportamentos em relagdo a ideia ou causa social, independentemente de uma
organizacao ou pessoa patrocinadora.

Sendo assim, o marketing social pode ser definido como uma prética que parte
do uso das técnicas e ferramentas do marketing tradicional, com o objetivo de
promover a ado¢do de um comportamento que desenvolvera a saude e o bem-estar
de um publico-alvo especifico ou da sociedade como um todo (SINA e SOUZA, 1999
apud NASCIMENTO, 2002).
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Compreender o perfil do consumidor e a maneira pela qual o consumo €
efetivado € uma funcéo essencial para que o marketing possa cumprir seus objetivos
e satisfazer as necessidades e desejos do publico, contribuindo assim para 0 sucesso
do negécio.

Conforme Samara e Morsch (2005), os consumidores ndo tomam decisées no
isolamento. Os autores explicam que, por estarem inseridos em um contexto social,
0s consumidores respondem a um conjunto de influéncias externas e interpessoais
gue determinam suas compras. Essas influéncias podem vir do seio familiar, contexto
escolar ou académico, ambiente profissional ou clubes sociais, e refletem culturas e

valores inerentes a esses grupos.

Os consumidores ao redor do mundo variam muito em relacdo a idade, a
renda, ao nivel de instru¢cdo e aos gostos. Eles também compram uma
variedade incrivel de bens e servicos. A maneira como esses diversos
consumidores se relacionam com as outras pessoas e com outros elementos
do mundo ao redor deles causa impacto em suas escolhas entre os varios
produtos, servicos e empresas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo Cobra (1992), é funcdo dos profissionais da area do marketing
compreenderem esses comportamentos e agrupa-los em segmentos homogéneos de

consumo.

O estudo do comportamento do consumidor € uma area multidisciplinar que
recebe contribuicdes de um conjunto de ciéncias, como a Psicologia, com
seus estudos sobre percepgcdo, motivacdo, emocdes, aprendizagem,
atitudes; a Sociologia, com suas pesquisas sobre fatos sociais e grupos; a
Antropologia, com seus estudos culturais; a Politica, com suas pesquisas
sobre o poder; a Economia, com seus estudos de producéo, distribuicdo e
consumo. Estas sdo as principais ciéncias que formam as bases deste
estudo, que tem por objetivo compreender o que leva as pessoas a
consumirem determinados produtos e por meio de tal compreenséo possa
oferecer aos profissionais de marketing informagdes de pesquisas para suas
estratégias quanto a criagdo, ao desenvolvimento e a produgao de produtos
e marcas que colocam no mercado e a melhor forma de divulga-los. (BANOV,
2017)

O chamado comportamento do consumidor € a anéalise de como pessoas,
grupos e entidades escolhem, adquirem, utilizam e descartam produtos, servicos,
experiéncias e ideias, na busca de atender seus anseios e necessidades (RIBEIRO,
2015). De acordo com Solomon (2016), as necessidades e os desejos a serem

satisfeitos apresentam-se de variadas maneiras, podendo ser observados em



50

situacdes corriqueiras como a fome e a sede, ou em fendmenos complexos como o
amor, o status social ou a realizagao espiritual.

As empresas devem conhecer seus clientes para que possam assegurar que
0s produtos certos estdo chegando aos clientes certos da maneira correta. Os
profissionais de marketing devem conhecer o comportamento dos consumidores tanto
na pratica quanto na teoria (KOTLER; KELLER, 2012). Cobra (1992) afirma que as
decisbes de compra sdo influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos.

Kotler (2000) define tais aspectos como:

a) Culturais: no comportamento de compra sao relevantes a cultura, a
subcultura e a classe social,

b) Sociais: o consumidor € influenciado por fatores sociais como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status;

c) Pessoais: o comportamento do consumidor é afetado por caracteristicas
como a idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores;

d) Psicologicos: a reacdao do consumidor aos estimulos do marketing é

influenciada por fatores como motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria.

Segundo Banov (2017), o estudo do comportamento do consumidor pesquisa
os fatores internos do consumidor, como percepcdo, motivacdes conscientes e
inconscientes, aprendizagem de consumo, memdria e atitudes; e os fatores externos,
como dados demograficos, ciclo de vida, estilos de vida, além dos fatores sociais e
culturais que o influenciam e que vao apontar o tipo de pessoas ou grupos e quais

caracteristicas essas pessoas tém em comum para consumirem o mesmo produto.

3.3.1 A Mulher Consumidora

Como os seres humanos costumam seguir um padrao de comportamento no
momento da compra, 0s estudos e publicagdes sobre comportamento do consumidor
apresentados até o momento abrangeram as informacgdes sem distincbes de género,
tal qual os autores tratam do assunto, de modo geral. No entanto, cabe fazer um
recorte de género pois o publico-alvo do estudo desta monografia € feminino.

Conforme apresentado anteriormente, aspectos culturais, sociais, econdmicos e
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politicos alteram as percep¢bes de consumo, por esse motivo aqui serdo
aprofundados aspectos de compra do publico feminino.

Segundo Kotler e Keller (2012), homens e mulheres costumam ter orientacdes
comportamentais diferentes, devido em parte a caracteristicas genéticas e em parte
ao tipo de socializagédo. Os autores dizem que compreender o consumidor feminino
pode ser considerado um fator importante para o sucesso das empresas que buscam
seguir tendéncias e revelar o comportamento de seus consumidores, pois no decorrer
da historia a mulher tem rompido diversos paradigmas, influenciando a sociedade e
também sendo influenciada por ela em diversos aspectos. Para Las Casas (2015), no
decorrer do tempo foi possivel perceber como a figura da mulher se adapta as
situacdes que envolvem mudancas drasticas nos ambitos sociais e econdémicos,
tornando-se 0 maior e mais atrativo segmento de mercado e fazendo com que
diferentes empresas busquem sua atencao e preferéncia.

Recapitulando a historia, conforme foi apresentado no capitulo anterior que
tratou da figura feminina na sociedade, por muitos anos a mulher viveu subordinada
ao homem, tendo sua voz silenciada na sociedade e, desta forma, também sendo
anulada como consumidora. Las Casas (2015) apresenta um resgate das relacdes da
mulher com o consumo nas décadas de 1950 a 1970.

Na década de 50 encontramos as mulheres que nao sao donas de si proprias,
mas sao objetos do lar, e as propagandas nessa época enfocam seu papel
como a dona de casa que sé busca produtos para agradar sua familia. As
décadas de 60 e 70 j& encontram uma mulher mais arrojada, constante
batalhadora por seus direitos e agora uma nova consumidora de produtos
para si propria e também para a familia. Essa € a mulher que trabalha, tem
seu saldrio e ja nao esta tdo dependente de seu marido. E a que comega a
deixar de viver as vidas de sua familia e iniciar um processo de descoberta
de si propria. Troca uma vida de sacrificios para uma vida em que o ato de
consumir traz grande satisfacdo. Suas decisbes de compra vao se
aprimorando e ela passa a ser mais alegre, mais bem cuidada, em busca de
um novo ideal. Novos produtos para essa mulher assolam o mercado, desde
eletrodomésticos até produtos de beleza que procuram satisfazer essa nova
consumidora (LAS CASAS, 2015).

No momento em que as mulheres comecaram a tornar-se independentes e 0
mercado as reconheceu como publico em potencial, as estratégias de marketing
tentaram oferecer um “mundo-cor-de-rosa” para atrair essas novas clientes. De
acordo com Las Casas (2015), este pensar cor-de-rosa trouxe uma espécie de miopia
de marketing, pois acreditava-se que as mulheres quisessem produtos em tons pastel,

romanticos e sutis. Quando na verdade, a partir de meados da década de 60, as
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mulheres comecaram a alterar seus modos de pensar e chegaram a década de 70
numa exploséo que modificou todo o cenario anterior. Mulheres sairam de casa, foram
trabalhar fora, criaram uma dupla jornada de trabalho, foram estudar para melhor se
qualificar, passaram a ter um nivel de exigéncia em relacdo as suas compras muito
alto. Foi a partir desse momento que a mulher passou a ser vista como tendo um forte

poder de consumo e com um papel muito ativo nas tomadas de decisdes de compras.

As mulheres compram ou influenciam na aquisicdo de 80% de todas as
mercadorias de consumo. Isso inclui 51% dos aparelhos eletrdnicos de
consumo e 75% dos remédios vendidos em farméacias. As mulheres também
influem em 80% das decisdes de cuidados com a salde. Os automdveis ndo
sdo mais o reduto masculino que eram antes. Na verdade, as mulheres
compram 50% dos carros e influem em 80% das vendas (POPCORN, Faith;
MARIGOLD, Lys, 2001).

De acordo com uma pesquisa mais recente realizada pelo Nielsen3?, no Brasil,
em 96% das casas, mulheres sdo responsaveis pelas compras. O levantamento
apresenta o comportamento de consumo da mulher brasileira em 2018. Segundo a
pesquisa, as mulheres também possuem grande influéncia no consumo alheio, uma
vez que 85% delas indicam produtos para amigos e familiares.33

O mesmo estudo também constatou que, apesar da menor representatividade
no mercado de trabalho, as mulheres destinam mais de 20% da sua renda para o
abastecimento doméstico. O custo-beneficio é o principal atributo no momento em que
as mulheres escolhem as marcas que compram, e elas valorizam a experiéncia de

compra mais do que a média masculina.

A literatura de consumo geralmente aponta o homem como consumidor de
produtos vinculados a masculinidade, reforcando a autoafirmagado, a
agressividade e o dominio, utilizados como apelos em propagandas, e a
mulher consome produtos vinculados a feminilidade, ao visual, a aparéncia,
como roupas, acessoérios, maquiagens e outros produtos voltados a atrair o
homem. Porém, as grandes mudancas que a sociedade vem enfrentando
com relagdo aos varios tipos de familia e a reformulacdo dos tradicionais
papéis de homem e mulher vém influenciando o comportamento de consumo.
Se no passado era tarefa da mulher cuidar da casa e dos filhos e tarefa do
homem trabalhar fora e sustentar a familia, hoje muitos homens dividem
tarefas domésticas, além do trabalho remunerado que tém fora do lar, e a
mulher, além das tarefas domésticas, passa a trabalhar fora e com
remuneracdo. Roupas sociais passam a fazer parte do dia a dia das

32 Nielsen Holding N.V. (NYSE: NLSN) € uma empresa global de informagéo e pesquisa com posi¢des
de lideranca nos mercados de marketing e informacéo do consumidor, televisdo e mensuracdo de
outros meios de comunicacgéo, inteligéncia online e pesquisa de celulares.

33 https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/mulheres-sao-responsaveis-pelas-compras-em-
96-por-cento-dos-lares/



https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/mulheres-sao-responsaveis-pelas-compras-em-96-por-cento-dos-lares/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/mulheres-sao-responsaveis-pelas-compras-em-96-por-cento-dos-lares/

53

mulheres, assim como escolher o que comprar para fazer no jantar passa a
fazer parte da rotina do homem. A tarefa do profissional de marketing no que
diz respeito ao género é para que tipo de homem ou de mulher se adequa
seu produto, tradicional (baseado nas caracteristicas tradicionais masculinas
e femininas) ou atual. Inicialmente, todo e qualquer produto serve para
homens e mulheres. Porém, o que interessa é qual, homem ou mulher,
consome mais (BANOV, 2017).

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017), o perfil de consumo das mulheres
apresenta um interesse em percorrer um processo abrangente que inclui pesquisar a
melhor opcéo, algo que o perfil masculino costuma considerar inutil. Assim, as
mulheres desempenham um papel relevante na selecdo de qualquer produto ou
servigo que os profissionais de marketing oferecam as familias. Os autores citam que
as mulheres tendem a avaliar tudo no momento da compra, beneficios funcionais,
beneficios emocionais, preco e demais caracteristicas, antes de definir o verdadeiro
valor dos produtos e servigos. As mulheres também levam em conta e examinam mais
marcas, inclusive agquelas menos populares que elas acreditam ter mais valor. Por
causa disso, as mulheres tém mais confianca em sua escolha quando enfim realizam
a compra. Assim, sdo mais fiéis e mais inclinadas a recomendar sua escolha a
comunidade.

A Nielsen fez uma comparacédo entre mulheres de diferentes geracdes de
acordo com os dados demogréficos pela pesquisa Estilos de Vida 2018. Concluiu-se
que as mulheres da Geracdo Z (13 a 25 anos) e as Millennials (26 a 45 anos)
apresentam maior abertura a experimentacdo de novas marcas, combinado com um
processo de compra conectado, enquanto as Baby Boomers (45+ anos) valorizam a
indicagdo de pessoas conhecidas e a autonomia no poder decisorio. Apesar de mais
conectadas, as mulheres da Geracao Z tém aspiracdes tradicionais, como formar uma
familia. J& as Millennials, declaram ter o objetivo de viver um dia de cada vez,
enquanto, as Baby Boomers estdo mais focadas em saudabilidade e tém como
objetivo de vida serem independentes.

O estudo também avaliou pontos em comum entre todas as geragdes e niveis

socioeconémicos de mulheres, conforme apresentado na imagem abaixo:
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Figura 3 — Comportamento de Compra Feminino
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Fonte: Nielsen34

Destaca-se o fato de que as mulheres de todas as geragfes avaliadas pela
pesquisa acreditam estar acima do peso, refletindo a presséo estética sofrida por elas.
E possivel perceber também tracos de um comportamento do consumidor avaliado
pelo conceito de marketing 4.0 em todas as geracdes de mulheres consumidoras,
tendo em vista que todas citaram nao tolerar preconceito, estarem preocupadas com
0 meio ambiente e comprarem com mais frequéncia pela internet. E necessario que
as marcas se adaptem aos conceitos de marketing 4.0 para conquistar este publico

tdo importante de consumo.

34 Disponivel em: < https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/panorama-do-comportamento-
de-consumo-e-estilo-de-vida-das-mulheres-brasileiras/>. Acesso em 27. Abr.2020.



https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/panorama-do-comportamento-de-consumo-e-estilo-de-vida-das-mulheres-brasileiras/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/panorama-do-comportamento-de-consumo-e-estilo-de-vida-das-mulheres-brasileiras/
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4 ESTUDO DE CASO

O presente estudo busca identificar se a campanha “Veio Pra Ficar’” da marca
Avon contribuiu para o desenvolvimento do futebol feminino, e se promoveu
associacbes positivas para a imagem da marca na perspectiva de mulheres que
acompanham o esporte.

O objetivo deste capitulo € realizar a primeira etapa da analise através de um
estudo de caso da campanha “Veio Pra Ficar”. Yin (2001) caracteriza o estudo de caso
como “uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre
o fenbmeno e o contexto ndo sao claramente evidentes”. Dessa forma, o presente
capitulo introduzira a marca Avon, bem como os aspectos relacionados ao objeto de

estudo deste trabalho.

4.1 AVON

E necessario introduzir a Avon e sua historia para compreender caracteristicas
e informagfes da marca, e assim relaciona-las com os aspectos fundamentais desta
monografia, a fim de elucidar os objetivos deste trabalho. Os dados de apresentacéo
da marca foram retirados da secéo institucional do site da empresa®, do site Mundo
das Marcas®® e, também, do livro “Avon: a historia da primeira empresa do mundo
voltada para a mulher”, de Laura Klepacki.

A historia da empresa iniciou nos Estados Unidos, através do jovem vendedor
de livros David McConnel, de 28 anos, que vendia seus produtos de porta em porta
na cidade de Nova York. Ele oferecia amostras de perfumes como uma vantagem
adicional para suas clientes do sexo feminino, com o intuito de gerar mais vendas.
ApOs um tempo, 0 americano percebeu que os perfumes chamavam mais a atencéo
do seu publico do que os livros em si. Desta forma, McConnel resolveu mudar de
ramo, fundando a empresa California Perfume Company, em 1886. Como algumas

de suas clientes tinham grande paixdo por seus produtos e adoravam fazer

% Disponivel em: <https://www.avon.com.br/institucional/a-avon>. Acesso em mai. 2020.
% Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/avon-o-brinde-gue-virou-negcio.html>.
Acesso em mai. 2020.



https://www.avon.com.br/institucional/a-avon
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/avon-o-brinde-que-virou-negcio.html
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contatos com outras mulheres, o jovem empreendedor decidiu recrutd-las como
representantes de vendas.

E possivel pontuar, entdo, que a Avon surgiu através de uma anélise do
comportamento do consumidor, uma vez que McConnel percebeu que o produto
que ele vendia ndo era o que seu publico demandava. Segundo Banov (2018), é
necessario compreender as necessidades e 0s desejos ndo satisfeitos ou
parcialmente satisfeitos dos consumidores, para que seja possivel criar,
desenvolver ou adaptar seus produtos e, por fim, oferece-los a eles. Para isso, é
preciso que haja uma segmentacdo de mercado, ou seja, escolher um grupo de
consumidores que compartilham da mesma necessidade e/ou desejos. Sendo
assim, McConnel passou a desenvolver produtos que satisfizessem as
necessidades e os desejos de seu grupo segmentado de consumidoras.

Em 1896, dez anos apos sua fundacao, a organizacdo ja contava com 25 mil
revendedoras nos Estados Unidos. Foi neste ano que a empresa apresentou seu
primeiro catalogo, no qual as consumidoras podiam escolher, além dos tradicionais
perfumes, uma linha completa de produtos para cuidados pessoais. A partir daquele
momento, estes catalogos, ou revistas, cairam no gosto popular e viraram tradicao da
marca. Em 1939 a empresa mudou seu nome para Avon, uma homenagem ao idolo
do fundador David McConnel, o escritor inglés William Shakespeare, que nasceu em
Stratford-upon-Avon, cidade da Inglaterra.

Apos 73 anos da sua fundacdo, no ano de 1959, a Avon chegou ao Brasil
instalando sua primeira fabrica na cidade de S&o Paulo. Desde entédo, a marca passou
a contribuir com o desenvolvimento feminino em solo brasileiro, acédo esta que ja vinha
sendo efetuada no pais de origem da empresa. A Avon Brasil empenhou-se para
regulamentar a profissdo de revendedora varejista autbnoma no pais, e criou uma
rede que hoje é integrada por mais de um milhdo de trabalhadoras autbnomas, as
guais conquistaram, através da Avon, a oportunidade de serem inseridas no mercado
de trabalho.

A empresa foi considerada pioneira em promover a independéncia financeira
feminina e, consequentemente, estimular a autonomia para que as mulheres
assumissem o controle e a responsabilidade por suas vidas e suas familias. Na época
da fundacédo da empresa apenas 20% das mulheres trabalhavam fora de casa e
ainda ndo podiam votar, direito que foi conquistado 34 anos apds a inauguragao

da empresa nos Estados Unidos.
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Até hoje, a Avon segue sendo reconhecida por ser uma empresa ligada as
causas femininas e que proporciona as mulheres oportunidades de obter
independéncia financeira ou entdo uma renda extra. De acordo com Furrier (2008,
apud Souza 2017), a identidade construida para uma marca permanece relevante
quando sua importancia € percebida no cotidiano dos consumidores, a medida que
ela segue entregando beneficios, criando confianca e fortalecendo seu
relacionamento com os consumidores. E € desta forma que a Avon se posiciona no
mercado, como uma empresa voltada & mulher. Hoje em dia, a marca esta presente
em mais de 100 paises e ha mais de 130 anos no mercado, valorizando a mulher ndo
apenas em suas campanhas publicitarias, mas também na cultura da empresa. De
acordo com as informac@es encontradas no site oficial, atualmente a marca conta com
6 milhdes de revendedores em todo o mundo, sendo 1,3 milh&o no Brasil e 99% séo
mulheres. No Brasil, a Avon tem 6,5 mil funcionérios distribuidos em quatro unidades,
e estima-se que 60% do quadro de colaboradores da empresa seja constituido por
mulheres.

A identidade da marca firmou-se em 1992, quando seu entéo presidente global,
James Preston, decidiu reforgar o posicionamento que a Avon ja ocupava, de uma
empresa direcionada as mulheres. Aqui, € possivel reforcar a ideia de Trout e Al Ries
(2009) de que “a abordagem basica do posicionamento n&o é criar algo novo e
diferente, mas manipular aquilo que ja esta dentro da mente, reatar as conexdes que

ja existem”.

Nossa forga de vendas é de 99,9% feminina e nossa base de clientes séo
mulheres. Essa é uma empresa de mulheres. NGs somos a Unica grande
corporagdo que é uma empresa da mulher. Vendemos nossos produtos para
as mulheres, e por intermédio delas. Compreendemos suas necessidades e
preferéncias melhor do que ninguém. Essa compreensdo deve guiar nosso
negocio basico e influenciar nossa escolha de novas oportunidades de
negdcios (PRESTON, 1992 apud KLEPACKI, 2006).

Ao longo de sua histéria, a marca foi se firmando como uma empresa que
valoriza a mulher e seu posicionamento é sustentado por trés pilares, que sao exibidos

no quadro abaixo.
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Quadro 2 — Pilares do Posicionamento da Avon
Beleza A Avon reafirma sua visdo de ser a empresa que melhor entende e
satisfaz as necessidades das mulheres no mundo todo, por ser uma
companhia que foi construida pelas mulheres, que definiram o jeito
de ser da marca. A Avon acredita na promocao da beleza das mais
diversas formas.

Autonomia A Avon continuard a contribuir para que as mulheres encontrem
condi¢cBes propicias para conquistar independéncia e oportunidades
de carreira, exercitando autonomia, por meio da qual é possivel
promover transformacdes de relevancia para a sociedade.

Envolvimento Social: Ja dedicada ao desenvolvimento social, a Avon atuard com ainda
mais foco em salde, educacao e autonomia das mulheres, gerando
oportunidades crescimento para elas.

Fonte: Mundo das Marcas?®”

A Avon esta crescendo em uma forca global, revigorando o nosso papel de
lider para as mulheres nas questfes que mais importam. Construimos a
maior rede mundial de mulheres empresérias - independentemente da sua
origem, idade, educacdo ou status social - e todos 0s anos investimos em
treinar e desenvolvé-las para serem bem-sucedidas. Inspirados por fomentar
o empreendedorismo e a independéncia financeira, consolidamos um
poderoso legado com a expanséo de nossas ac¢fes, a cada ano que passa.
Somos motivados por promover um ambiente de trabalho agradavel aos
colaboradores, valorizamos cada revendedora e o0 alcance que temos em
suas comunidades, e entre seus familiares e amigos. Nosso propdsito é
empoderar mulheres, promover independéncia financeira e realgar todo tipo
de beleza. Trabalhamos com muito entusiasmo acreditando que o futuro esti
cheio de possibilidades para nossas empreendedoras da beleza e para as
todas as mulheres. O espirito de empreendedorismo é o combustivel da
Avon. Nosso maior impulso é assumir questdes importantes para as
mulheres. Acreditamos no poder das mulheres empreendedoras e
empoderadas de tornar as economias e as sociedades mais fortes (AVON,
2020).

No plano de carreira da Avon, existe o programa Viva Bem, que foi
desenvolvido com o objetivo de melhorar a qualidade de vida dos colaboradores por
meio da promocao da saude e do equilibrio entre trabalho e vida pessoal. A empresa
oferece suporte para melhorar tanto a condi¢cdo fisica quanto a emocional dos
colaboradores, para que cuidem da familia e da vida social, ocasionando um ambiente
de trabalho saudavel e produtivo, e que facilite o alcance de seus objetivos. Destacam-
se alguns beneficios oferecidos como bercério, ginastica laboral, curso de gestantes,
terapias alternativas, clube de caminhada, programa qualidade de vida sem fumo e

educacao financeira.

37 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/avon-o-brinde-gue-virou-negcio.html>.
Acesso em 30. Mai. 2020.
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4.1.1 Instituto Avon

A Avon, através do marketing social, realiza ac6es que fortalecem a marca e,
ao mesmo tempo, beneficiam as mulheres. As acbes da empresa no campo social
iniciaram em 1955, quando foi fundada, nos Estados Unidos, a Avon Foundation. A
fundacéo surgiu com o objetivo de proporcionar autonomia as mulheres de todas as
partes do mundo e, para isso, seu primeiro ato social foi financiar bolsa de estudos
para elas.

No Brasil, o Instituto Avon foi inaugurado em 2003 com o objetivo de
implementar as acdes sociais em prol de causas relacionadas a saude e ao bem-estar
feminino, tendo como foco o combate ao cancer de mama e a violéncia doméstica. A
empresa ja investiu mais de 170 milhées em acdes sociais voltadas as mulheres no
Brasil, apoiando a realizacdo de mais de 350 projetos e acbes e beneficiando 5,7

milhdes de mulheres.38

Desde 2003, o Instituto desenvolve iniciativas que contribuem com a
deteccdo precoce do cancer de mama. No total, foram investidos R$ 86
milhdes para o desenvolvimento de 161 projetos e doacao de 51 mamagrafos
e 32 aparelhos de ultrassom. Por meio destas doag6es, mais de 2.3 milhdes
de mamografias e 471 mil ultrassonografias de mama foram realizadas e 38.5
mil diagndsticos positivos feitos. O Instituto Avon atua ha 11 anos também no
enfrentamento das violéncias contra as mulheres e meninas. Ja destinou
R$ 34 milhdes para 193 projetos voltados ao fortalecimento e integragéo da
rede de protecdo a mulher em situagéo de violéncia. S6 em 2018 contribuiu
com a formacao de mais de 4 mil agentes publicos (policiais, ouvidores (as),
juizes (as), agentes de saude), facilitou o atendimento de mais de 3000
mulheres por advogadas e terapeutas por meio do Mapa do Acolhimento e
viabilizou que mais de 10 mil atendimentos online pudessem ser feitos pelo
aplicativo Mete a Colher (AVON, 2020).

Figura 4 — Causas apoiadas pelo Instituto Avon
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Fonte: Avon (2020)

38 Disponivel em: <http://www.institutoavon.org.br/#/instituto-avon/nossahistoria>. Acesso em 27 mai.
2020.
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No site do instituto sdo apresentados a missao, a visdo e os valores da
entidade:

Quadro 3 — Missao, Visao e Valores do Instituto Avon
Misséo Mobilizar a sociedade para o combate ao cancer de mama e enfrentamento
da violéncia contra mulheres e meninas.

Visao Ser a referéncia na articulacdo da sociedade para o empoderamento da
mulher.
Valores Confianca, integridade, crenca, humildade, respeito, parceria e

protagonismo.

Fonte: Instituto Avon (2020)

Para cumprir com a missdo de mobilizagdo da sociedade, as iniciativas do
instituto atuam através da articulacao de diferentes stakeholders3®, como empresas
publicas e privadas, funcionarios (as), movimentos sociais e 6rgaos publicos de todas
as esferas. Além disso, o instituto conta com as 6 milhdes de revendedoras para
disseminar o conhecimento sobre as causas e atuarem como rastreadoras de
necessidades especificas da populacdo em suas respectivas comunidades.

Como parte de sua responsabilidade social, o instituto também promove
pesquisas relacionadas as causas defendidas. No site oficial, € possivel encontrar os
relatérios de pesquisas por tematica completos para download, como por exemplo,
“Cancer de Mama na cidade de Sao Paulo-SP, Brasil: uma avaliacdo do impacto
econOdmico e conhecimentos de benchmarks” ou entdo “A voz das redes: o que elas
podem fazer pelo enfrentamento das violéncias contra as mulheres”.

De acordo com Drucker (2003 apud Zenone 2006), “é justamente em fungéo
de a empresa ser bem-sucedida no mercado que cresce a necessidade de uma
atuacao socialmente responsavel, visando diminuir os problemas sociais”. Logo, a
Avon, que cresceu e desenvolveu-se por meio da forca das mulheres, atua como

agente de transformacao social feminina por meio do instituto Avon.

% Termo referente ao publico estratégico que possua interesse e esteja de acordo com as praticas de
governanca corporativa executadas por determinada empresa.


http://dev-institutoavon.adttemp.com.br/uploads/media/1560958177799-eiu_breast%20cancer%20in%20sao%20paulo%20translation_final.pdf
http://dev-institutoavon.adttemp.com.br/uploads/media/1560958177799-eiu_breast%20cancer%20in%20sao%20paulo%20translation_final.pdf
http://dev-institutoavon.adttemp.com.br/uploads/media/1523996951055-infografico_forum_aprovado.pdf
http://dev-institutoavon.adttemp.com.br/uploads/media/1523996951055-infografico_forum_aprovado.pdf
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4.1.2 A Avon e o Futebol

A Avon vem utilizando o futebol em algumas de suas campanhas para
promover o esporte na modalidade feminina e também como meio de combate a
violéncia domeéstica. A empresa vem desempenhando um papel de quebra de
esteredtipos ao juntar duas atividades tao distintas como a maquiagem, associada ao
universo feminino, e o futebol, considerado como integrante do universo masculino,
para promover a seguranc¢a da mulher ou sua visibilidade como atleta.

Como parte das iniciativas realizadas pelo instituto, em 2019 foi lancada a
campanha #PAIXAOSEMVIOLENCIA, com o objetivo de alertar sobre a violéncia
sofrida pelas mulheres por seus companheiros em dias de jogos de futebol. Visto que,
segundo dados apresentados pela Avon, em dias de jogos, quartas e domingos, a
violéncia contra as mulheres aumenta em 37%.%° E possivel perceber a influéncia do
feminismo da quarta onda na proposta da campanha devido ao uso de hashtags para
propagacédo do assunto na internet.

A campanha ocorreu durante as Ultimas rodadas do Brasileirdo masculino de
2019. A primeira acdo ocorreu durante um jogo entre Corinthians e Avai, no painel de
LED apareceram mensagens conscientizando sobre a violéncia contra a mulher. As
acOes também envolveram uma parceria com o Esporte Clube Bahia, o time entrou
em campo no dia 14 de dezembro de 2019, na partida contra o Vaco da Gama,
utilizando uma camisa que continha o nimero 180* estampado no lugar do braséo
do time, reforcando o canal de atendimento destinado as dendncias, apoio ou
orientacdo a mulher vitima de violéncia.

Além disso, algumas pecas foram langcadas nas redes sociais da marca Avon e
também do Instituto Avon, utilizando metaforas relacionando o futebol para

conscientizacdo sobre o assunto.

40 Disponivel em: <http://revistapress.com.br/advertising/instituto-avon-lanca-nova-campanha-gue-
fala-sobre-futebol-e-a-violencia-contra-mulheres/>. Acesso em 30 mai. 2020.
41 Telefone para deniincias sobre violéncia contra a mulher
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Figura 5 — Postagens Campanha #PAIXOSEMVIOLENCIA
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Fonte: Instagram da Avon

Em relacdo ao patrocinio de clubes, a Avon age como patrocinadora de alguns
times de futebol feminino ao redor do mundo, como por exemplo o Liverpool na
Inglaterra e o Besiktas na Turquia, atuando como agente de desenvolvimento do
esporte. Mafoane Odara, coordenadora de projetos do Instituto Avon, diz que “apoiar
o0 esporte feminino é reforcar nossa crenca na importancia de as mulheres ocuparem
espacgos em todas as areas”. *> Conforme Neto (2003), “a empresa patrocinadora é o
grande investidor do esporte”. Dessa forma, o investimento da marca Avon em
patrocinio esportivo dos clubes de futebol feminino é fundamental para promover a
visibilidade do esporte, assim como melhorar a qualidade e a estrutura oferecida as
jogadoras destas equipes.

42 Disponivel em: < https://www.mktesportivo.com/2018/07/avon-e-nova-patrocinadora-do-futebol-
feminino-do-flamengo/> Acesso em 03 jun. 2020.
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Figura 6 — Jogadoras do Liverpool e do Besiktas, clubes patrocinados pela Avon

Fonte: witter Liverpool e Twitter Besiktas

No Brasil, a Avon é patrocinadora da equipe feminina do Flamengo. Bruno
Spindel, CEO do clube diz que:

O futebol feminino tem uma importancia crescente para nossa sociedade e
s6 ird alcancar seu lugar merecido com muito empenho dos clubes, dos
patrocinadores e dos torcedores e torcedoras. A Avon esta de parabéns por
se juntar a esse desafio, como marca engajada nas tematicas femininas, de
igualdade de oportunidades e de direitos. (SPINDEL, 2018)43

Figura 7 — Camisas do Flamengo com Patrocinio da Avon

Fonte: Site Oficial do Flamengo**

A Avon também se relaciona com o futebol por meio do patrocinio da atleta
Marta, jogadora de futebol brasileira, nascida em 1986 na cidade de Dois Riachos, no
interior de Alagoas. Marta € a Unica jogadora eleita pela FIFA como a melhor do
mundo por cinco vezes consecutivas, feito inédito entre homens e mulheres. No total,

Marta ganhou o troféu por seis vezes nos anos de 2006, 2007, 2008, 2009, 2010 e

43 Disponivel em: <https://www.flamengo.com.br/noticias/futebol-feminino/flamengo-e-avon-juntos-no-
futebol-feminino-rubro-negro>. Acesso em 03 jun. 2020.

44 Disponivel em: <https://www.flamengo.com.br/noticias/futebol-feminino/flamengo-e-avon-juntos-no-
futebol-feminino-rubro-negro>. Acesso em 03. Jun. 2020.
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2018. Na Copa do Mundo de Futebol Feminino de 2019, Marta tornou-se a maior
artilheira da histéria das copas, englobando as modalidades feminina e masculina.

A primeira campanha da marca estrelada pela jogadora foi a
#lmpossivelNaoTeNotar, que se trata do lancamento da mascara de cilios Big e
Extreme. Na acao publicitaria, Marta dividiu holofotes com a atriz Paola Oliveira e com
a rapper e ativista transexual Rosa da Luz. Além de utilizar as trés mulheres para
promover o novo produto, a Avon destacou a forca de cada uma. Mais uma vez,

percebe-se que o nome da campanha vem atrelado a uma hashtag.

Figura 8 — Endossantes da Campanha #IlmpossivelN&oteNotar

Para esta campanha, Marta estrelou um video que fala sobre sua importancia
para o futebol e de como ela serve como referéncia para outras mulheres, envolvidas
com o futebol ou ndo. No video, a narradora diz “quem poderia imaginar que vocé ia

ser um dos maiores nomes do futebol, hein? Vocé, uma mulher”.

Figura 9 — Publicacdo na pagina da Avon do video da Marta na data 06/07/2018

Avon
6 de julho de 2018 - @

O impossivel é ndo te notar | AVON

€ preciso muita coragem pra olhar no olho. ... Ver mais

MARTA

O IMPOSSIVEL
E NAO
TE NOTAR

» 059/1:02

Fonte: Facebook Avon
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A peca publicitaria foi ao ar no dia 6 de julho de 2018, mesmo dia em que a
selecdo masculina foi eliminada da Copa do Mundo nas quartas de final da
competicdo. Foi possivel perceber um tom de protesto na publicacdo ao empoderar a
maior jogadora de futebol do pais logo apés um fracasso do time masculino. A
provocacédo tem relagdo com a supervalorizagao do futebol masculino e o descaso

com a modalidade feminina.

Figura 10 — Data da eliminacéo da selecao brasileira masculina em 2018
SEX 06/07/2018 ARENA KAZAN 15:00
Brasil 12 Bl sélsica
VEJA COMO FOI

Fonte: Globo Esporte 4°

Na narracdo, ainda € possivel observar um discurso de empoderamento da
Marta como jogadora e como mulher. “Quando eu te vi finalizando uma bola atras da
outra me senti identificada. E olha que néo precisa nem jogar futebol para se ver em
vocé. Porque a sua forga, ela vai além das quatro linhas do campo. Ela é a forca que

mora em cada mulher brasileira”.

4.2 A CAMPANHA “VEIO PRA FICAR”

A campanha “Veio Pra Ficar’ se refere ao langamento do batom Power Stay,
que, conforme sua definicdo no site da Avon, garante 16 horas de duracdo sem
necessidade de reaplicacdo.*® A agéncia responsavel pela criacdo e veiculacdo das
pecas publicitarias da campanha foi a J. Walter Thompson, e o objetivo da campanha
era criar uma narrativa que aliasse a maior jogadora de futebol do mundo aos atributos
do novo produto. O nome “Veio Pra Ficar’ surgiu a partir da qualidade de longa

duracédo do batom e relacionou-se ao futebol feminino, que esta firmando-se cada vez

45 Disponivel em: < https://globoesporte.globo.com/futebol/copa-do-mundo/>. Acesso em 04 jun.
2020.

46 Disponivel em: <https://www.avon.com.br/batom-liguido-avon-true-power-stay-avn4542/p>. Acesso
em 07 jun. 2020.
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mais. A campanha exibe a jogadora Marta utilizando o batom por meio de cenas que
retratam o dia a dia da jogadora, comprovando a durabilidade do batom.

A primeira acdo relacionada ao produto ocorreu no dia 18 de junho de 2019,
durante o jogo entre Brasil e Italia na Copa do Mundo de futebol feminino. A jogadora
Marta entrou em campo utilizando um batom roxo, que até o momento n&o havia sido
lancado e nem relacionado a marca Avon. A partida estava sendo transmitida para
22,6 milhdes de pessoas na Globo e Sport TV, o que significa que metade das

televisGes brasileiras estavam ligadas no jogo.4’

Figura 11 — Marta usando batom no jogo contra a Italia

Fonte: Dibradoras48

No préximo jogo da selecao brasileira contra a Franga, no 23 de junho de 2019,

Marta utilizou batom novamente, desta vez em um tom forte de vermelho.

47 Disponivel em: <https://dibradoras.blogosfera.uol.com.br/2019/06/20/copa-feminina-tem-mais-um-
recorde-mais-de-22-milhoes-viram-brasil-x-italia/>. Acesso em 08 jun. 2020.
48 Disponivel em: <https://dibradoras.blogosfera.uol.com.br/2019/06/20/copa-feminina-tem-mais-um-
recorde-mais-de-22-milhoes-viram-brasil-x-italia/>. Acesso em 08 jun. 2020.
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Figura 12 — Marta usando batom no jogo contra a Franca

BRA! ,
Fonte: Correio Braziliense4®

Nas duas partidas, Marta usou o batom durante os 90 minutos de jogo. A
jogadora correu, suou, bebeu agua, fez gol e o batom ndo saiu, provando que é
resistente mesmo apdés uma partida de futebol. A estratégia da campanha, de
comprovar a durabilidade de um produto durante um jogo, € comum com artigos
esportivos, em acdes nas quais atletas experimentam o item em questdo nos campos,
quadras e arenas ao vivo. Conforme Neto e Carvalho (1998) “o consumidor de hoje
nao se contenta mais com as promessas de atributos, ele deseja vivencia-los, vé-los
na pratica”.

Durante o0s jogos, internautas movimentam a internet repercutindo a agdo em
suas redes sociais, com a criacdo de memes sobre durabilidade do produto e
também através de discussfes sobre questdes sociais que a campanha levantou,
como por exemplo a diferenca de tratamento que homens e mulheres recebem em
relacdo a sua aparéncia. Os principais meios de comunica¢do de todo o mundo
também noticiaram a campanha, como por exemplo o The Mirror (Reino Unido), The
New York Times, Vogue, Marie Claire, The Guardian, Forbes, CNN, BBC, ESPN,

Glamour, e muitos outros.%°

49 Disponivel em: <http://blogs.correiobraziliense.com.br/elasnoataque/batom-marta-copa-do-mundo-
franca/> acesso em 10 jun. 2020.

%0 Disponivel em: <https://www.wundermanthompson.com/work/martas-lipstick>. Acesso em 10 jun.
2020.
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Figura 13 — Tweets de internautas nas redes sociais
winnesa @tribbianzi- 18/06/201¢
marta jogando de batom
correndo

#  FefaVaz

"nada a ver a Marta jogar de batom. Ta

FEZ GOL e se tornou maior artilheira
e o batom? INTACTO

R

fazendo pra chamar a atengao"

Fonte: Twitter

No dia 25 de junho de 2019, a Avon lancou oficialmente o batom no site e
passou a usar a imagem da jogadora Marta na sua divulgacéo das redes sociais. No
tradicional catalogo mensal, o batom pode ser visto pela primeira vez na edicdo de
julho.

INOVAGAO AVON

,v"‘:“’
odw d

ACABAMENTO
MATTE E CORES
vi

SE MOVIMENTA
COM VOCE
Nao craguoka.

Db er
#VEIOPRAFICAR

‘.© WMeaannaa .
R L & .

51 Disponivel em: < https://avonfolheto.com/Avon-Folheto-Cosmeticos-14-2019/>. Acesso em 10 jun.
2020.
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Figura 15 — Pegcas Campanha “Veio Pra Ficar”

@ Ver produtos
A

Fonte: Instagram da Avon

Tanto nas pecas publicadas nas redes sociais como nas imagens utilizadas no
catélogo, a ideia seguiu a estratégia de utilizar imagens da jogadora, em sua rotina
relacionada ao esporte, utilizando o batom e provando sua durabilidade. Nas imagens,
Marta aparece em uma coletiva de imprensa, beijando uma taca, beijando uma
camisa, jogando agua no rosto e comendo uma fruta, sem que o produto saia dos
labios.

No Youtube, trés videos foram lancados. Destaca-se a pega “Os Principais
passes do futebol feminino, por Marta”. Neste video, a jogadora aparece utilizando o

batom em um vestiario e listando 7 pontos sobre o futebol feminino, que séo:
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1) A gente néo é fragil;

2) Mas pode chorar sem ter medo de parecer sensivel;

3) Desistir por ser mulher? Nunca,;

4) A gente é tdo boa quanto eles. E pode até marcar mais gols;
5) Lutar para fazer o nosso futebol grande;

6) Entender a nossa biologia e jogar com ela;

7) Lugar de mulher... € no campo ué!

Figura 16 — Os Sete Passes do Futebol Feminino

> o) o020/c

Compre agora o batom da Marta.
WA STORECOMBR

—

#VeioPraFicar>

> @) 025032 ¢ @O0 DI PYN) AV
Fonte: Youtube®2

O padréo que as publicacdes da Avon relacionadas a campanha seguiram foi
de valorizacdo da mulher atleta, do futebol feminino, além da demonstracdo dos
atributos do batom através das praticas esportivas da atleta. A marca também adotou
o apelido utilizado pelo publico para referir-se ao batom Power Stay: “o batom da
Marta”. Essa nomenclatura foi utilizada em legendas e nos videos divulgados pela
marca.

A Wunderman Thompson, agéncia responsavel pelas a¢bdes publicitarias da
Avon, divulgou alguns numeros relacionados a campanha. Apds o lancamento do
produto, as visitas a loja online aumentaram em 2000% com a venda de um milh&o
de “batons da Marta”. Além disso, houve um impacto positivo na venda de todos os

outros batons da marca. Foram mais de 3,5 milhées de posts no Instagram falando

52 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=4872di02vHY>. Acesso em 10 jun. 2020.
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sobre isso, mais de 100 matérias em veiculos nacionais e internacionais, alcangando
o total de 1,8 bilhdes de pessoas impactadas online. Com isso, foram conquistados
7,3 milhdes de reais em midia e as pesquisas pelo termo “batom da Avon” subiram
585,9%. O engajamento e a comocdo gerados pela campanha foram téo
expressivos que a Avon desenvolveu uma colegéo adicional de produtos para a
linha Power Stay. Com isso, a marca patrocinara mais atletas do sexo feminino para
os Jogos Olimpicos de 2021.%3

O segundo produto da linha foi lancado no més de maio de 2020. A base
Power Stay surgiu com a mesma proposta do batom: longa duracdo. Na edicao
deste mesmo més do catdlogo da Avon, a jogadora Marta apareceu estampando a
capa, e no interior da revista estdo algumas das novas atletas patrocinadas pela
marca: Pamela Rosa, nimero um na modalidade skate; Raissa Machado, recordista
brasileira no langamento de dardo; Mayra Aguiar, bicamped mundial e medalhista
olimpica de judd; e Vanessa Rosa, velocista da selecéo brasileira de atletismo.

Figura 17 — Catalogo Avon (maio de 2020)

CAMPANHA 10
AVON.COM.E8

Fonte: Avon>*

53 Disponivel em: <https://www.wundermanthompson.com/work/martas-lipstick>. Acesso em 02 jun.
2020.
54 Disponivel em: <https://avonfolheto.com/Avon-Folheto-Cosmeticos-10-2020/>. Acesso em 04 jun.
2020.
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O novo time de atletas patrocinadas pela marca, além de representarem a
mulher atleta, representam diferentes cores de pele, demonstrando também a

diversidade dos tons da base.

Figura 18 — Interior Catalogo Avon (maio de 2020)

ACABAMENTO
MATTEE
AGORA COM
24HORASDE
DURAGAO.

LANGAMENTO _

Vook estd sempue na corteria, driblando dificuldsdes e o
equIhTando entre LM COMPICEIZSO € OULTO? ENtSa Yook &
uma atlsta do Giaadia. £ bage Power Stay € para vook

Fonte: Avon3®

Por meio destes catalogos, que serdo distribuidos pelas 1,3 milhdo de
revendedoras no Brasil, e que vao entrar em lares de diversas consumidoras, pode-
se dizer que a Avon conferiu visibilidade ao futebol feminino também através da
imagem da jogadora Marta estampada no material.

E possivel concluir que a campanha colaborou ndo apenas para o
desenvolvimento do futebol feminino, por meio do patrocinio da jogadora Marta e
pelas discussdes levantadas, mas também para o desenvolvimento de atletas de

outras modalidades.

55 Disponivel em: <https://avonfolheto.com/Avon-Folheto-Cosmeticos-10-2020/>. Acesso em 04 jun.
2020.
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5 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Este capitulo tera como foco a pesquisa qualitativa, com a apresentacao dos
dados coletados nas entrevistas em profundidade, assim como a realizagdo de uma
reflexdo sobre eles, em busca da elucidacédo dos objetivos e da questdo norteadora
desta monografia.

Apo6s concluir o levantamento inicial de informacfes em relacdo a marca Avon
e a campanha que € o objeto de estudo desta monografia, aplicou-se a pesquisa
qualitativa. As entrevistas foram realizadas durante o0 més de maio de 2020 e
ocorreram totalmente de maneira digital, devido a pandemia de Coronavirus e as
recomendacdes de isolamento social. As conversas ocorreram por meio de chamadas
de video ou audio na plataforma Google Meet, e, apesar de ndo ocorrerem
presencialmente, alcancaram uma interacdo satisfatoria e uma repercussdo muito
interessante. Todas as entrevistas foram gravadas e posteriormente os dados
coletados foram transcritos. O roteiro com as questdes e a transcricao das entrevistas
encontram-se, respectivamente, nos apéndices A e B desta monografia.

Em relacdo a escolha das entrevistadas, o primeiro critério considerado para a
execucdo da pesquisa foi que apenas mulheres que acompanhassem o futebol
feminino participassem. Essa delimitacdo foi determinada para que houvesse maior
clareza da perspectiva do grupo segmentado que € representado pela campanha. O
segundo ponto de selecéo foi a idade, as entrevistadas deveriam encaixar-se na faixa
dos 20 aos 30 anos. Esse fator foi determinado levando em conta que o futebol
feminino comecou a expandir-se recentemente e ganhou maior visibilidade na
internet, através das discussfes nas redes sociais, e também por grande parte das
partidas de futebol feminino serem transmitidas exclusivamente online. Por esse
motivo, o maior publico de interesse da campanha € o jovem, que esta conectado nas
redes de relacionamento digitais. Ndo houve uma segmentagcdo geogréafica, pois, a
campanha foi lancada em nivel nacional, sendo assim foram escolhidas entrevistadas
de diferentes partes do pais.

As entrevistadas foram convidadas para participar da entrevista sem saber qual
a campanha e marca que eram o objeto de estudo, elas foram informadas apenas de
gue se falaria a respeito de marcas que incentivam o futebol feminino. As
especificidades foram ocultadas para nao influenciarem nas respostas. Apos a

selecdo realizada, as 12 entrevistadas foram abordadas individualmente e
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responderam perguntas abertas, direcionadas aos objetivos deste estudo, seguindo
um roteiro preestabelecido. O tempo decorrido em cada entrevista foi de

aproximadamente trinta minutos.

5.1 ANALISE CATEGORIAL

O roteiro que orientou as entrevistas possuia 9 questdes, que foram divididas,
apos os dados coletados, em 4 categorias de andlise. Com as categorias
determinadas e baseando-se nos estudos do referencial tedrico é possivel realizar

uma analise mais minuciosa.

Quadro 4 — Categorias de Analise das Entrevistas em Profundidade

Categorias Perguntas Agrupadas

1. Vocé costuma acompanhar futebol de maneira
Relacdo com o futebol geral?
2. Vocé acompanha também o futebol feminino?

3. O que vocé acha que falta para mais pessoas
acompanharem o futebol feminino?

o o 4. Vocé lembra de alguma marca que incentiva o
Visibilidade do futebol feminino o
futebol feminino?

5. Vocé acompanhou a Copa do Mundo de futebol

feminino em 2019?

6. Nos jogos da sele¢do brasileira contra Italia e
Franca a jogadora Marta entrou em campo usando
. batom. Isso chamou a sua atengéo?

Relagéo com a campanha R _ .
- o 7. Vocé buscou informagdes para entender melhor
Veio Pra Ficar . ) o
essa agéo e descobrir qual era o objetivo dela e o que
ela significava?

8. Qual sua percepcédo da campanha?

Imagem da marca Avon 9. Qual é a imagem que vocé tem da marca Avon?

Fonte: A autora
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5.1.1 Relag&o com o futebol

A primeira categoria, que diz respeito a relacdo das mulheres com o futebol,
engloba duas perguntas que questionavam, respectivamente, o envolvimento com o
futebol de maneira geral e especificamente com o futebol feminino. Grande parte das
entrevistadas citou ter contato com o esporte desde crian¢a, sendo que metade das
entrevistadas comentou, espontaneamente, uma presenca masculina em uma
primeira experiéncia com o esporte, ainda na infancia, seja por influéncia do pai ou
por jogar apenas com meninos. A Entrevistada 4 relata que a maioria dos seus
vizinhos, durante a infancia, eram meninos, entéo brincava com as atividades que eles
propunham e foi assim que comecou sua relagdo com o esporte. A figura do pai foi
citada como responsavel por influenciar as entrevistadas 7, 9, 10, 11 e 12 a
comecarem a acompanhar os jogos, visitar estadios ou até mesmo praticar o esporte.
Os pais de algumas das respondentes possuem uma relacdo maior com o futebol,
como € o caso do pai da Entrevistada 7, que € professor de educacéo fisica e o pai
da Entrevistada 12, que é presidente de um clube de futebol amador.

O esporte, principalmente nas modalidades que exigem maior forca fisica e
contato pessoal, € historicamente relacionado ao homem. Segundo Goellner (2005)
no “século XIX, a participacdo das mulheres em eventos esportivos restringia-se
basicamente a assisténcia e ao acompanhamento dos maridos, com pouca
participacdo ativa nas provas”. Esse contexto historico refletiu na maneira que o
publico feminino analisado se aproximou do esporte em um primeiro momento, tendo
em vista que as entrevistadas representam mulheres entre 20 e 30 anos, ou seja, que
nasceram e /ou viveram suas infancias entre os anos 1990 e 2000, cerca de 10 a 20
anos depois da extincdo do decreto que proibia a pratica do futebol para mulheres,
gue ficou vigente de 1940 a 1979.

E possivel observar que o ato de acompanhar o futebol feminino é mais recente
entre as mulheres. A Entrevistada 4, que costuma jogar futebol desde crian¢a, nao
possuia 0 costume de assistir as partidas de outras mulheres. Ela comenta que apesar
de ter uma relacdo desde a infancia com o futebol feminino por ser uma mulher e jogar
futebol, sua posicdo como telespectadora do esporte na sua modalidade feminina &
mais recente. O relato é repetido pela Entrevistada 7, que diz que por mais que seja
uma mulher que jogue futebol, ndo acompanhava o esporte feminino até 2019, por
falta de divulgagéo.
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Nota-se que além de a relacdo com o futebol feminino ter sido mais tardia na
vida das entrevistadas, ela ndo aconteceu por meio de uma influéncia masculina, e
sim por identificacdo, reconhecimento e representatividade. Todas as entrevistadas ja
possuiam uma predisposicao para acompanhar o futebol de maneira geral, pois foram
incentivadas desde sua infancia a assistirem os jogos masculinos, e, posteriormente,
ao verem mulheres também praticando o esporte, sentiram-se representadas e
passaram a acompanhar também a modalidade feminina. A Entrevistada 10, inclusive,
citou o processo reverso. Ela comecou a frequentar o estadio para assistir jogos de
futebol feminino com suas amigas, gostou da experiéncia e tornou isso um habito.
Depois disso, convidou seu pai para comecar a frequentar os jogos de mulheres com
ela. Ele também gostou e hoje em dia prefere assistir os jogos femininos do que os
masculinos.

Segundo Rubio (2011) “o esporte nada mais é que uma metafora da dindamica
social”’, desta forma, é possivel perceber neste segundo momento, que através do
crescimento dos movimentos feministas impulsionados pela internet, houve uma
maior adesdo de mulheres apoiando outras mulheres inclusive na pratica esportiva.
Foi este um dos fatores que impulsionou a Entrevistada 6 a comecar a focar-se mais
no esporte feminino do que no masculino. Por considerar o aspecto social do esporte
muito importante, ela cita que ultimamente gosta mais de acompanhar o futebol
feminino do que o masculino, pois consegue se identificar. Alguns jogadores homens
tém algumas posturas fora de campo que ela ndo concorda, e isso afeta a maneira
que ela vé o esporte masculino. Ela considera as mulheres excelentes jogadoras além
de referéncias, nas quais ela se vé representada.

Foi observada também a importancia da divulgacdo do esporte de maneira
acessivel, para cativar mais adeptos a acompanhar o futebol feminino. Grandes
eventos como Olimpiadas, Copa do Mundo e Pan Americanos, que sao transmitidos
na televisdo aberta, serviram para despertar a atencdo das meninas, que se viram
representadas por mulheres praticando o esporte que elas ja gostavam. Porém, esses
eventos sdo esporadicos, o que impede que mais meninas, que ainda ndo possuem
acesso a internet, vejam-se representadas em um curto espaco de tempo.

Meninas e mulheres tém poucas atletas em quem possam se espelhar, porque,
apesar das atletas estarem sendo bem-sucedidas nos esportes, suas conquistas tém

sido constantemente ignoradas pela midia. Essa falta de exposi¢cédo da participacdo
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feminina no esporte faz com que a sociedade acredite que este ndo € importante e
nao merece atencao (SOUZA, KNIINIK, 2017).

A obrigatoriedade determinada pela CBF referente a criagdo e manutencao de
times femininos no adulto e nas categorias de base como exigéncia para a
participagéo dos times masculinos no Campeonato Brasileiro, e a maior atengao que
os clubes brasileiros estdo dando para suas equipes femininas nos ultimos tempos
nas redes sociais também obtiveram resultado. Nove das doze entrevistadas citaram
acompanhar, de alguma forma, os times femininos dos seus clubes do coracao.

Algumas das entrevistadas comentaram que acompanham o futebol feminino,
mas ndo profundamente da maneira que gostariam, porque a midia aberta nédo
disponibiliza as transmissdes. Foi possivel perceber, durante a conversa, que a
Entrevistada 12 realizou uma reflexdo sobre o fato de ser mulher, gostar de futebol e
nao assistir as partidas das jogadoras mulheres com a mesma frequéncia que
acompanha os jogos de futebol masculino. Ela cita “acho que deveria acompanhar

mais por nossa causa feminina, mas nao € algo que eu venha acompanhando tanto”.

5.1.2 Visibilidade do futebol feminino

Em relacdo a questéo da falta de visibilidade no futebol feminino no pais, alguns
pontos principais foram levantados para justificar esta realidade que vem sendo
construida historicamente e anulando a mulher na préatica esportiva. De acordo com
Goellner (2005) “ao longo da histéria do esporte nacional foram e séo distintos os
incentivos, os apoios, as visibilidades, as oportunidades, as relacbes de poder
conferidos a mulheres e homens”. Apesar de algumas respostas terem divergido, a
palavra-chave para responder a questdo “o que vocé acha que falta para mais
pessoas acompanharem o futebol feminino no Brasil?” foi incentivo, que foi
caracterizado tanto como financeiro, por parte da midia, dos clubes, das marcas
patrocinadoras, como na forma de apoio da sociedade de maneira geral, por meio de
torcedores, das escolas e das familias das meninas.

Foi possivel analisar, em um compilado de respostas das entrevistadas, que
existem fatores que necessitam de revisdo, para que, assim, o futebol feminino cresca
e as jogadoras passem a ser mais valorizadas. A Entrevistada 2 diz que o Brasil “é

um pais de cultura machista que ndo tem o costume e 0 interesse em apreciar 0
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futebol feminino”, e complementa dizendo que precisa haver uma reeducacao da
populacdo. A questdo estrutural da sociedade se apresenta nas praticas de futebol
feminino por meio de discussdes sobre o preconceito e sobre as desigualdades de
género. A Entrevistada 4 comenta que “as mulheres seguem ganhando menos que os
homens em todas as areas da sociedade, inclusive no futebol”.

Para alterar este cenario, € necessério que haja incentivo de diversas partes, €
necessaria uma série de mudangas. A Entrevistada 1 diz que “a midia precisa se
colocar a disposicao para que as pessoas possam conhecer e se animarem para
assistir o futebol feminino”, ela complementa dizendo que “se a midia oferecer um
lugar ao esporte, é necessario que as pessoas assistam. Isso envolve muito dinheiro
entdo € necessario gerar audiéncia para valer a pena”. Ja para a Entrevistada 10, a
midia é o ultimo ponto que precisa de atencdo no momento, ela acredita que

primeiramente, o futebol feminino precisa ser bom.

N&o que ele ndo seja agora, longe disso, as meninas tém muita técnica. Mas
nao adianta ter técnica se ndo tem continuidade, ndo tem alguém que respeita
0 que elas fazem. E isso vem de clube, de dirigente e de investimento em
infraestrutura. N&o da para dizer que a TV precisa passar 0s campeonatos se
0s proprios clubes ndo deixam as meninas jogarem no estadio principal, por
exemplo. A TV tem que ser a ultima coisa dessa lista. Acho que tudo comega
no clube. O Corinthians, por exemplo, faz um 6timo trabalho em redes sociais
e isso reflete na campanha das meninas em campo. Falta o clube se importar.
Quando o clube se importar, tudo se desenvolve, e quando for pra TV ja vai
‘redondinho” e ninguém vai “encher o saco” dizendo que ¢é
chato. (ENTREVISTADA 10, 2020)

Ja a Entrevistada 8 responsabiliza, em primeiro lugar, a midia. Ela defende que
deveria haver mais direitos de transmisséo o futebol feminino, isso daria visibilidade
para as atletas, que ao se destacarem despertariam o interesse das marcas para
patrocinio. A Entrevistada 3 acredita que os clubes precisam passar a ver o futebol
feminino como um produto que pode trazer lucros. Ela defende a ideia de transformar
o futebol feminino em algo que possa ser vendido para que dessa forma ele passe a
ser mais valorizado.

Através dos principais pontos trazidos pelas entrevistadas, € possivel inferir a
necessidade de envolvimento da midia, dos clubes, das marcas patrocinadoras e dos
torcedores, que precisam engajar-se no esporte. A questdo estrutural da sociedade é
uma questao mais profunda, pauta do movimento feminista e que reflete na questao

do esporte feminino. A Entrevistada 1 vincula as conquistas recentes do futebol
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feminino ao feminismo, argumentando que o movimento se tornou uma causa coletiva
e contribuiu para as mulheres também no esporte. A Entrevistada 3 acredita que esteja
havendo um progresso na area, porém, considera que as transformacfes estejam
acontecendo, nas palavras dela, a “passos de formiga”.

A importancia do feminismo para o crescimento das discussbes acerca do

futebol feminino reforca o pensamento de Goellner, segundo ela:

O esporte traz a promoc¢ao de uma maior visibilidade das mulheres no espaco
publico, ao longo da histéria do esporte nacional houve a projecdo de muitos
talentos esportivos femininos, mas vale registrar que isto ocorreu muito mais
pela luta de pequenos grupos de mulheres e do esforco individual de cada do
gue de uma politica de inclusdo das mulheres no ambito esportivo
(GOELLNER, 2005).

Y

Em relagdo a pergunta que questionava marcas que incentivam o futebol
feminino, todas as entrevistadas titubearam antes de responder essa questéo, foi
possivel observar uma incerteza nas respostas. A Entrevistada 12 comentou que se
a pergunta fosse referente a marcas que patrocinam o futebol masculino, seria muito
mais facil, pois h4 muitos incentivadores do esporte masculino, coisa que nao
acontece na modalidade feminina. Ao todo foram citadas catorze marcas pelas
respondentes. A Avon foi lembrada por 5 das 12 entrevistadas. Outras marcas que se
destacaram nas respostas foram: Nike (4 vezes), Lojas Pompéia (3 vezes), Uber (3
vezes) e Guarana (2 vezes). Também foram citadas Itad, Dove, Vivo, Adidas,
Orthopride, Unisanta, BMG e Estrella Galicia. Uma entrevistada ndo lembrou de
nenhuma marca, e em outros dois momentos, duas campanhas foram citadas, mas
nao houve uma lembranc¢a da marca responsavel.

Apesar de a Copa do Mundo feminina de 2019 ter quebrado recordes de
audiéncia no pais, percebe-se que 0 publico envolvido com o esporte nao
acompanhou o evento com a assiduidade que gostaria, pois, alguns jogos ocorreram
em dias Uteis e em horarios que coincidiam com o horario de expediente. Apesar das
dificuldades que impediram o publico de acompanhar todos os jogos, 11 das 12
entrevistadas assistiram ao campeonato de alguma forma, e, mesmo que nhao
tivessem acesso as transmissdes, acompanhavam as noticias sobre as partidas pelas
redes sociais. Aqui cabe comentar que, ao contrario do que acontece durante a Copa
do Mundo de futebol masculino, ndo é cultural no pais a liberagdo dos funcionarios

das empresas para acompanhar os jogos da selecéo brasileira feminina. Segundo
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dados apresentados pela UOL, 77% das empresas brasileiras pararam para
acompanhar os jogos da selecdo masculina na Copa do Mundo de 2018.5¢

Apobs o término da coleta de dados, uma das entrevistadas entrou em contato
com sua amiga, a ex-zagueira da selecdo brasileira e atual comentarista da Band
Alline Calandrini, para comentar que conversou sobre o tema desta monografia. A ex-

atleta enviou seu depoimento sobre a falta de visibilidade do futebol feminino:

Existe escassez de profissionais de comunicacdo e da grande midia
interessados nessa modalidade. Essa falta de interesse acaba dificultando a
visibilidade que o esporte merece. Acho que isso é o grande X da questao.
Quando a midia percebe que o futebol feminino tem publico e € um bom
produto, os patrocinadores acabam aparecendo. Os patrocinadores querem
gue suas marcas sejam vistas. E quando a midia mostra o clube, time ou
atleta, acaba atraindo os investidores. Exemplo do Corinthians. A cerveja
Estella Galicia patrocinava apenas o masculino. Ano passado quando o time
estourou e apareceu em todos os lugares, a cerveja resolveu patrocinar o
feminino também. Mas é importante salientar que tem que ter um trabalho
conjunto. O clube tem que querer que seu time feminino seja visto. O
departamento de midia fazer um bom trabalho... e as coisas acontecerédo da
melhor forma possivel para atrair os patrocinadores. Mas como falei,
infelizmente o patrocinio ainda pensa muito na midia (CALANDRINI, 2020).

5.1.3 Relagao com a campanha “Veio Pra Ficar”

Primeiramente, foi testado o impacto inicial que a campanha causou no publico.
A maioria das entrevistadas citou que a acado da Marta usando batom no jogo contra
a Italia chamou a atencao logo que a jogadora entrou em campo. Foi possivel notar
dentre as entrevistadas uma divisdo entre mulheres que gostam de maquiagem e as
gue néao utilizam esse tipo de produto. As mulheres que gostam de maquiagem,
tiveram a curiosidade despertada ndo s6 pela acédo, o produto em si também gerou
interesse, como € o caso da Entrevistada 10 que disse que “‘chamou minha atengao
primeiro porque eu amo batom, entdo a primeira coisa que eu quis saber foi a cor do
batom em si”. Mesmo a parte do publico que ndo é adepta ao uso do produto em
questéao ficou instigada para descobrir o significado por tras da agao.

Foi possivel perceber que a maioria das respondentes ficou curiosa a ponto de
ler matérias e postagens nas redes sociais para entender a a¢do. Quatro das doze

entrevistadas foram pesquisar sobre o assunto e sete ndo chegaram a pesquisar

56 https://www1.folha.uol.com.br/sobretudo/carreiras/2018/06/1972083-empresas-antecipam-prazos-e-
liberam-home-office-para-vencer-a-copa.shtml
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porque a informacdo chegou até elas antes mesmo dessa tomada de atitude. E
possivel verificar aqui como a campanha realmente teve uma repercussdo muito
grande, pois apesar de apenas quatro entrevistadas pesquisarem sobre o0 assunto,
todas sabiam que a acdo estava acontecendo. Apenas uma das entrevistadas citou
gue ndo recordava-se de a campanha ter sido promovida pela Avon, ela justifica que
sabia que era uma marca de cosméticos, mas ndo gravou o nome pois nao se
interessa pelos produtos oferecidos.

Em relacdo a percepcdo sobre a campanha, é possivel observar uma
predominancia de respostas positivas. Um dos pontos citados € a feminilidade da
mulher, que € supostamente anulada, quando ela joga futebol. A Entrevistada 3
afirmou que normalmente as mulheres que jogam futebol ndo usam maquiagem
porque é pregada pela sociedade uma anulacdo da feminilidade, ja que o futebol é
considerado parte do universo masculino. A Entrevistada 9 acredita que existem
muitas pessoas que acham que a Marta ndo € tao feminina por ela ser jogadora de
futebol. Essa acdo mostrou que sim, ela € uma mulher, e sim, ela pode ser feminina.
Usar batom néo faz alguém mais mulher ou menos mulher, assim como jogar futebol

A presenca da mulher no esporte representa ameaca e complementaridade.
Ameaca, porque traz a atencdo para as mulheres num universo construido e
dominado por valores masculinos e também por colocar em questionamento as
caracteristicas tidas como femininas. Complementaridade, porque iguala homens e
mulheres em atitudes e habitos sociais, o que simboliza um mundo moderno e
civilizado (GOELLNER, 2005).

Um ponto valorizado foi a liberdade de escolha da mulher, algo que a Avon
ressalta ndo apenas nessa campanha, mas em varias outras de seu portfélio. As
entrevistadas valorizam a ideia de que a mulher possa usar maquiagem como quiser,
aonde quiser e apenas se quiser. Conforme a Entrevistada 5 “a campanha surgiu com
a ideia de que a mulher pode jogar futebol de batom, fazer embaixadinha de salto alto
e fazer o que quiser”. Essa mesma ideia foi reforcada por mais respondentes, como a
Entrevistada 12, que diz que “essa campanha da Avon quis passar a ideia de que a
mulher pode estar presente e pode ser feminina ao mesmo tempo. Se ela quiser jogar
futebol, se quiser se arrumar, se ndo quiser usar maquiagem, tudo bem. Ela € mulher
de qualquer forma e pode fazer o que quiser”.

A Entrevistada 4 apresentou uma visdo que divergiu do restante, ela acredita

que a acgao serviu apenas para vender o produto. A respondente comentou que viu
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entrevistas da Marta falando que ja utilizava maquiagem, mas a entrevistada acredita
que foi apenas uma estratégia de marketing. Relatou que dificilmente a jogadora
aparece produzida, principalmente em campo, e que a maquiagem nunca foi uma
marca dela. E visivel, ao visitar o Instagram pessoal da Marta, que antes da campanha
realmente ndo era muito recorrente a utilizagdo de maquiagem pela jogadora. Porém,
como uma das agles da campanha “Veio Pra Ficar”, a jogadora postou em sua rede
social uma foto utilizando o batom com uma legenda na qual a artilheira dizia “eu
nunca fui de usar batom nos jogos, mas esse me surpreendeu, pela durabilidade e
nao borra. Gostei tanto que usei nos jogos da copa para provar e agora virou rotina”.
Depois desta postagem, Marta divulgou imagens nas quais aparece utilizando batom
com uma maior frequéncia e em diversas atividades diferentes, e mesmo apdés um
ano do lancamento do batom, segue utilizando o produto e registrando esse uso por

meio de imagens no seu Instagram.

Figura 19 — Marta utilizando batom em diferentes momentos em seu Instagram

e‘ martavsilval0

"‘? martavsilva10

Fonte: Instagram da Marta

5.1.4 Imagem da marca Avon

Apesar das ac¢des de patrocinio e incentivo ao futebol feminino, a marca ainda
nao é reconhecida como incentivadora pelas torcedoras que acompanham de perto o
esporte em questdo. A trajetoria da Avon como apoiadora da mulher é reconhecida
de maneira geral, mas as acdes de valorizacdo da mulher esportista, por mais que
sejam apreciadas pelas consumidoras, ainda ndo séo caracteristicas marcantes da

imagem da marca.
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Porém, como a Avon esta inovando neste campo, sendo uma marca percursora
no Brasil em realizar agbes pensadas exclusivamente para o futebol feminino, a
tendéncia é que passe a ser reconhecida por estes atos, pois, segundo Keller (2013)
para a construcao da imagem da marca na mente do consumidor, os principais fatores
séo favorabilidade, forga e exclusividade das associagoes.

Alguns fatores destacaram-se como atributos reconhecidos da imagem da
marca: o empoderamento feminino, a diversidade e a venda porta a porta. Foi possivel
perceber que as entrevistadas tém memodarias afetivas com a marca relacionadas aos
catalogos recebidos em casa, as primeiras maquiagens na infancia, escrever o nome
na revistinha para encomendar o produto, e as revendedoras que se apresentavam
nas figuras de tias, avos, vizinhas e conhecidas.

Mesmo que hoje em dia a marca invista forte nos canais de venda online, é a
venda porta a porta que ficou registrada na mente das consumidoras. A Entrevistada
12 comentou que atualmente ndo compra mais produtos da marca porque nao
conhece nenhuma revendedora, ela diz que “sei que a marca também vende online,
mas nunca fui atras porque acho tradicional comprar pelas revistas, quando minha
prima vendia eu comprava bastante”.

Segundo Lupetti (2014) a imagem de marca, na constru¢ao da percepcao dos
consumidores, pode ser acessada por meio das associacbes que eles mantém. A
autora diz que estas associacfes se referem a como as memadrias sao organizadas
na mente, criando atitudes e julgamentos. A memodria funciona como uma rede, e
sempre que aprende algo novo, esse conhecimento € processado e armazenado de
acordo com os conhecimentos prévios.

O empoderamento feminino também é percebido e agrada as entrevistadas. A
Entrevistada 11 afirmou que “a Avon tem a cara de mulher. E uma pioneira na
independéncia financeira e autonomia feminina, incentivando que as mulheres néao
dependessem apenas do marido”. A entrevistada 8 reconhece a Avon como “uma
marca que valoriza a mulher e que prega que ela pode fazer o que quiser, ser quem
quiser e usar o que quiser”.

A representatividade também é apreciada e atrelada a marca. A Avon, em suas
campanhas, aposta na diversidade escalando modelos de diferentes tons de pele,
géneros, estilos, valorizando a arte drag queen, o movimento LGBT. Nas palavras da

Entrevistada 7 a marca “se apropria de assuntos polémicos e transforma em
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publicidade, incentivando a reflexdo dos consumidores”. A Entrevistada 10 fala sobre

a importancia de sentir-se representada:

Eu sou uma pessoa preta entdo para mim sempre foi muito importante me
ver na Avon, mesmo quando era s6 nas revistinhas de produto, ver pessoas
iguais a mim. E depois isso foi se estendendo para varios projetos que a Avon
realizou depois mais para a frente. E muito importante que marcas brasileiras
tenham coragem de relacionar futebol com feminilidade, chamar uma mulher
trans para ser garota propaganda, incentivar a cultura afro, a arte drag (...)
(ENTREVISTADA 10, 2020)

Um ponto marcou negativamente a imagem da marca na viséo de trés das doze
entrevistadas, o teste em animais. No Brasil, a Avon néo faz testes em animais ha trés
décadas, porém, realizava essas experimentacfes para adequar-se ao mercado
chinés, tendo em vista que la sao exigidos testes desse tipo para produtos importados.
Porém, em dezembro de 2019 a marca anunciou que agora faz parte da lista da
PETA% e ndo vende mais produtos que precisem de testagem em animais em
nenhum lugar do mundo, incluindo a China, posicionando-se como uma marca com

certificado de cruelty-free.58

57 People for the Ethical Treatment of Animals (em portugués, Pessoas pelo Tratamento Etico dos
Animais) é a maior organizacgao de direitos dos animais do mundo, com mais de 6,5 milhfes de
membros e apoiadores. Disponivel em: https://www.peta.org. Acesso em 08. jun. 2020.

58 Os produtos com selo Cruelty-Free ndo sao testados e livres de ingredientes de origem animal, ou
seja, livres de crueldade animal.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O futebol pode ser visto como mais do que um esporte, a pratica reflete
guestdes sociais, como a desigualdade de género, ainda presentes na sociedade. A
modalidade também possui um grande valor midiatico e tem uma esfera
mercadoldgica na qual as marcas enxergam uma oportunidade de promocéo dos seus
produtos e servigos. Através destes pilares que serviram como base para o estudo
desta monografia, fundamentados pelo referencial teérico sobre a figura da mulher na
sociedade e sobre a construcdo da imagem da marca na mente do consumidor, foi
possivel relacionar estes dois conceitos com a questdo norteadora: como as agdes
de marketing realizadas pela Avon na campanha “Veio Pra Ficar” contribuiram
positivamente tanto para o futebol feminino como para aimagem da marca? Por
meio do estudo de caso da campanha e, posteriormente, com a reflexdo promovida
pelas conversas realizadas com as torcedoras de futebol feminino, conclui-se que a
campanha em questao contribuiu tanto para o futebol feminino, como para a imagem
da Avon.

Através do engajamento e da repercussédo da campanha, foi possivel ver temas
como a imagem da mulher que joga futebol, a feminilidade e as desigualdades de
género sendo discutidas por grandes meios de comunicacgao e também por mulheres
e homens, que acompanham ou néo o futebol, nas redes sociais, canal fundamental
para as discussfes sociais na atualidade. A postura da Avon, através desta
campanha, foi notavel pois a marca realizou uma a¢édo pensada exclusivamente para
o futebol feminino, atitude que néo é frequente no cenario de marketing brasileiro, no
gual a modalidade feminina é vista como um anexo da masculina. As poucas marcas
patrocinadoras do futebol feminino do pais, apoiam também, e primeiramente, o
mesmo clube na sua modalidade masculina. Esse apoio somou na construcéo da
imagem da mulher futebolista através da premissa de que ela pode sim ocupar este
espago, com ou sem batom.

Além disso, os resultados da campanha foram tdo positivos no que diz respeito
ao engajamento, as vendas e lucros, que possibilitaram a marca abranger seu
patrocinio para outras mulheres no esporte e apoiar, nas Olimpiadas de 2021, mais
atletas do sexo feminino. Com isso, € possivel concluir que a contribuicdo positiva se
expandiu além do futebol feminino representado por Marta e beneficiard o esporte

feminino de maneira geral.
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Em relagdo a contribuicdo da campanha para a imagem da Avon, pode-se dizer
que também foi positiva. Apesar de a marca ainda nao ser reconhecida como
patrocinadora do futebol feminino pela visdo das consumidoras, pois possui pontos
mais marcantes do seu DNA, como a venda de porta em porta, a campanha teve uma
boa aceitacdo do publico. Foi possivel notar que a marca é bastante lembrada pela
representatividade de suas campanhas publicitarias, assim como pelo
empoderamento feminino. O envolvimento da Avon com o futebol feminino ainda é
recente, porém, ja esta quebrando esteredtipos e dando visibilidade para um esporte
que ha anos viveu nas sombras. Acbes como essa, quando repetidas, tendem a ser
reconhecidas e a incorporar-se na imagem da marca.

Com a andlise da Avon, desde sua fundacado, passando pela evolucdo da
empresa através de suas campanhas publicitarias, foi possivel avaliar o objetivo, que
guestionava se o posicionamento de marketing da marca Avon seria coerente com a
cultura da empresa e concluir de maneira positiva. O empoderamento feminino que é
demonstrado nas acfes de marketing da marca reflete a valorizacdo da mulher que a
empresa carrega desde o inicio, proporcionando a independéncia financeira da mulher
em uma época na qual ela ainda ndo podia nem votar. A Avon impulsiona o
empreendimento feminino através das revendedoras, possui um amplo quadro de
funcionarias mulheres nas suas fun¢des administrativas e de poder, e também
mantém politicas internas que condecoram a mulher trabalhadora.

Foi possivel resolver, através das entrevistas em profundidade, o objetivo que
buscava analisar o perfil das torcedoras de futebol feminino e suas percepgdes sobre
as marcas patrocinadoras do esporte. Conclui-se as mulheres que acompanham o
futebol ainda estédo insatisfeitas com a posi¢cao que o esporte ocupa no pais. Apesar
dos avancgos conquistados recentemente, ainda ha muita discrepancia quando se
compara o futebol feminino com a modalidade masculina. Poucas marcas patrocinam
o futebol feminino, e esse fator incomoda estas mulheres. Existem diversas falhas que
precisam ser resolvidas para que o esporte ganhe a visibilidade que merece, além do
patrocinio, ha responsabilidades atribuidas a midia, aos clubes e a sociedade. O
atraso histérico que as mulheres que jogam futebol carregam devido as opressbes
femininas que ocasionaram, inclusive, a proibicdo da pratica do futebol por mulheres
no Brasil por 40 anos, com fundamentos machistas e incoerentes, reflete no cenério
atual. Porém, é possivel notar que as torcedoras tém esperanca em uma mudanca

desse cenario, e confiam nas marcas como agentes dessa transformacao.
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Por meio do estudo de caso também foi possivel resolver mais dois objetivos,
compreender como as marcas podem contribuir para aumentar a visibilidade do
esporte feminino de maneira responsavel e inteligente, e verificar se é valido para as
marcas investirem no futebol feminino. A campanha “Veio Pra Ficar” serviu de
exemplo como agdo de marketing que utilizou a criatividade, a inovacédo e uma
estratégia ousada para promover o esporte, aumentando assim sua visibilidade. E,
através dos resultados e dos lucros apresentados pela Avon, conquistados pelas
vendas do batom Power Stay, percebe-se o potencial que o futebol feminino e a
mulher esportista ttm como negdcio, capazes de alcancar um bom retorno financeiro
para as marcas investidoras do esporte.

Ainda ha muito campo de estudo sobre as relacdes de contribuicdo da
publicidade como alavanca para o futebol feminino. Vislumbra-se um cenario positivo
para os proximos anos, e pretende-se intensificar esses estudos através de mais
cases de sucesso de marcas que contribuirdo para o empoderamento feminino

também no esporte
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APENDICE A — ROTEIRO ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

. Vocé costuma acompanhar futebol de maneira geral?

2. Vocé acompanha também o futebol feminino?

. O que vocé acha que falta para mais pessoas acompanharem o futebol
feminino?

. Vocé lembra de alguma marca que incentiva o futebol feminino?

5. Vocé acompanhou a Copa do Mundo de futebol feminino de 20197

6. Nos jogos da selecdo brasileira contra Italia e Franca a jogadora Marta entrou

em campo usando batom. Isso chamou a sua atencéo?
. Vocé buscou informacfes para entender melhor essa acao afim de descobrir seu

objetivo e o que significava?

8. Qual a sua percepcao sobre a campanha?

9. Qual é aimagem que vocé tem da marca Avon?
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APENDICE B — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

1. Vocé costuma acompanhar futebol de maneira geral?

Entrevistada 1 — Sim, o futebol sempre esteve presente na vida da entrevistada.
Acompanha bem mais o futebol nacional e masculino do que o futebol internacional e

masculino.

Entrevistada 2 — Sim, desde os 10 anos. Acompanha mais o masculino devido a maior
visibilidade.

Entrevistada 3 — Acompanha bastante, principalmente a Premier League, campeonato

de futebol inglés. Futebol brasileiro acompanha menos.

Entrevistada 4 — Acompanha desde crianca, inclusive sempre jogou. Na infancia,
morava em apartamento e a maioria dos vizinhos eram meninos, entdo brincava com
as atividades que eles propunham. Ela gostava de jogar futebol, e consequentemente
também de assistir, atividades que permanecem até hoje.

Entrevistada 5 — Acompanha desde pequena, sempre gostou de futebol. Costuma ir

para o estadio acompanhar os jogos do seu clube do coracgéo.

Entrevistada 6 — Sempre gostou de futebol, e de como ele aproxima as pessoas. A
entrevistada é gremista, e por meio do esporte e da internet conheceu pessoas de
diversas partes do Brasil. Ela se encanta pelo aspecto social do futebol, entende que
ele € uma paixdo em comum que une pessoas diferentes. Acompanha bastante,

costuma ir no estadio e também em bares para assistir com amigos.

Entrevistada 7 — O pai € professor de educacéo fisica, por esse motivo o futebol entrou
na sua vida desde muito cedo. Foi muito facil entrar nesse mundo dos esportes. Jogou
futebol na rua com vizinhos na infancia. Em 2015 o futebol tornou-se uma pratica mais
assidua, pois neste ano ela precisou mudar-se de estado e o esporte foi utilizado como
uma maneira de enturmar-se, tanto jogando como assistindo. Gosta bastante de

acompanhar, seja em casa ou no estadio.
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Entrevistada 8 — Desde pequena acompanha o futebol masculino muito mais do que
o feminino, porque era o que ela conhecia. Sofreu muito preconceito na escola porque
0s meninos diziam que ela ndo entendia sobre o jogo por ser mulher. Apesar das

criticas enfrentadas nunca deixou de acompanhar e acompanha até hoje.

Entrevistada 9 — Acompanha desde pequena, foi inicialmente incentivada pelo pai.
Quando ficou mais velha, passou a ir nos jogos do seu clube do coracgéo por iniciativa

propria.

Entrevistada 10 — Acompanha o futebol desde muito pequena. Quando era menor, 0
pai era muito mais animado com o esporte entdo assistiam juntos. Com o tempo o pai
foi perdendo um pouco o interesse, mas ela néo, entdo seguiu acompanhando por

conta e cada vez mais de perto.

Entrevistada 11 — O pai incentivou desde a sua infancia ir ao estadio para acompanhar
0s jogos do seu clube do coracado. Viajava duas horas para ver o time jogar, ja que
mora em Caxias do Sul e torce para Internacional de Porto Alegre. Ir no estadio,
acompanhar os jogos, sempre foi normal. Porém, no inicio acompanhava apenas o

futebol masculino porgue foi acostumada a isso.

Entrevistada 12 — Acompanha o futebol desde pequena, como o pai dela é presidente
de um time amador ha muitos anos, a familia toda acompanha o esporte. Na infancia
fazia escolinha de futsal, e na adolescéncia praticava o esporte com as amigas. Como
telespectadora acompanha todos o0s jogos do seu clube do coracgéo, o Grémio. Gosta

também de acompanhar jogos importantes de outros clubes como decisdes.

2. Vocé acompanha também o futebol feminino?

Entrevistada 1 — Teve nogéo que o futebol feminino existia nas Olimpiadas, quando
tinha em torno de 12 anos. A partir dai, comegou a acompanhar o esporte, mas apenas
a selecéo brasileira, e, geralmente, quando ha grandes competicdes como Copa do
Mundo, Olimpiadas e Pan Americano. A entrevistada admira que os times masculinos

da série A tenham que manter um time feminino para estarem aptos para jogar a série
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A do campeonato brasileiro. Ela segue o seu clube, Grémio, nas redes sociais e
percebe postagens igualitarias em relacdo aos dois times, ela exemplifica que séo
postadas homenagens aos aniversarios tanto dos jogadores homens como das
mulheres e o treino de ambas as equipes também. Porém néo assiste aos jogos do

futebol feminino do clube, apenas acompanha as noticias nas redes sociais.

Entrevistada 2 — Muitas vezes ndo consegue encontrar jogos femininos sendo
transmitidos. Acompanha principalmente o time feminino do Atlético Mineiro. Acredita
que o clube esta fazendo uma campanha muito boa com o time. Nao sé em campo,
mas também em relacdo as acdes de marketing como um perfil s6 para o time

feminino, divulgacéo e anuncios.

Entrevistada 3 — A entrevistada acompanha com mais frequéncia a Premier League
feminina, ela inclusive escreve e participa de podcasts sobre o0 assunto. Gosta de
acompanhar o Brasileirdo feminino, porém o faz mais esporadicamente. Como ha
jogos dos dois campeonatos que acontecem nos mesmos horarios, ela prioriza o

campeonato inglés.

Entrevistada 4 — O futebol feminino € mais dificil de acompanhar. Inicialmente porque
nao era televisionado, ndo havia muita informacéo e poucas mulheres jogavam. Hoje
em dia isso esta comecando a mudar, porque o esporte esta atingindo mais o publico.
Entdo a relagdo de telespectadora do futebol feminino é mais recente. Atualmente, os
jogos que ndo passam na televisdo ela acompanha pela internet. Acredita que o

acesso esteja mais facil, mas ainda nao é tao facil assim.

Entrevistada 5 — Costuma ir no estadio acompanhar jogos dos times femininos da
regiao: Grémio, Inter e Brasil de Farroupilha. Também acompanha de perto partidas

de futsal de mulheres.

Entrevistada 6 — Por considerar o aspecto social do esporte muito importante,
ultimamente gosta mais de acompanhar o futebol feminino do que o masculino, pois
consegue se identificar. Alguns jogadores homens tém algumas posturas fora de

campo que ela ndo concorda, e isso afeta a maneira que ela vé o esporte masculino.
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Ela considera as mulheres excelentes jogadoras e uma referéncia na qual ela se vé

representada.

Entrevistada 7 — Nao era de acompanhar muito, por mais que fosse uma mulher que
jogasse futebol, pela falta de divulgagcdo. Comecou a acompanhar mais em 2019,
quando passou a ir no estadio assistir o time feminino do seu clube jogar o

campeonato nacional.

Entrevistada 8 — Conheceu o futebol feminino durante um Pan Americano. No inicio
ndo acompanhava muito porque nao tinha acesso a internet e ndo era muito divulgado
na televisdo. Acompanha mais em periodo de Copa do Mundo ou Olimpiadas. Quando
os clubes da regido tiveram que montar seus times femininos comecou a acompanhar

mais de perto.

Entrevistada 9 — Acompanha a selecao brasileira de futebol feminino.

Entrevistada 10 — Adora ver as meninas jogarem. Comecou a ir no estadio assistir os
jogos de futebol feminino porque a entrada era gratuita, gostou da experiéncia e iSso
virou um hébito. Hoje em dia vai mais para o estadio para assistir jogos femininos do
gue masculinos. Comentou que vai acompanhada do pai e que ele prefere a
modalidade feminina pois acha que as meninas jogam melhor. A entrevistada segue
muitas jornalistas de futebol feminino nas redes sociais para acompanhar o esporte.
Ela também usa sua conta no Twitter como uma forma de educar as pessoas sendo
mais "acessivel" e tentando comunicar sobre o esporte, isso faz com que ela

acompanhe as noticias quase em tempo real todo dia.

Entrevistada 11 — Acompanha o time feminino do seu clube do coracdo, o
Internacional. Exalta a grandeza da equipe, que é reconhecida nacionalmente por
ganhar vérios titulos, sendo melhor até que a equipe masculina do clube. Comecgou a
acompanhar o futebol feminino justamente por causa do time do Inter e pela

divulgacédo que o clube fez as redes sociais.

Entrevistada 12 — Acompanha mais a selecdo brasileira em Olimpiadas ou Copa do

Mundo. Segue as noticias especificas do time feminino do Grémio nas redes sociais.
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3. O que vocé acha que falta para mais pessoas acompanharem o futebol feminino?

Entrevistada 1 — Acha que falta a midia se colocar a disposi¢cao para que as pessoas
possam conhecer e se animarem para assistir o futebol feminino. A entrevistada
admira como a Copa do Mundo de futebol feminino o de 2019 teve espaco na midia.
Ela admite esta essa conquista ao feminismo, argumentando que o movimento se
tornou uma causa coletiva e contribuiu para as mulheres também no esporte. Porém,
falta uma continuidade na midia, tanto televisiva como interna dos clubes. E
necessario que haja visibilidade e investimento o ano inteiro, e ndo pontual como €&
atualmente. Também acha que falta mais integracdo dos torcedores, que devem
incentivar as jogadoras. Se a midia oferecer um lugar ao esporte, € necessario que as
pessoas assistam. Isso envolve muito dinheiro entdo € necessério gerar audiéncia

para valer a pena, para ter patrocinio.

Entrevistada 2 — Acredita que campanhas de marketing ndo funcionam no Brasil, pois
€ um pais de cultura machista que ndo tem o costume e o interesse em apreciar 0
futebol feminino. Diz que os comentarios das pessoas sobre o futebol feminino sdo
referentes a beleza da mulher ou entéo alegando que nédo sabem jogar. Ressalta que
em outros paises da Europa e nos Estados Unidos o futebol feminino € bastante
conceituado, enquanto no Brasil é levado como um hobby e ndo uma profissao.
Acredita que precisa haver uma reeducacédo. Até as mulheres, pois admite que ja fez
comentarios machistas sobre o futebol feminino no passado. Acredita que esta

havendo um progresso a “passos de formiga”.

Entrevistada 3 — Acha que faltam muitas coisas. Principalmente investimento, tratar o
futebol feminino com profissionalismo e ndo como uma obrigatoriedade, que € o que
vem sendo feito. A partir do momento que ha um investimento em dinheiro passa-se
a exigir um pouco mais e as coisas comegcam a assumir um novo grau de
profissionalismo. Acredita que o0s clubes precisam passar a ver o futebol feminino
como um produto que pode trazer lucros. Acha pertinente que algumas vezes o valor
do ingresso seja mais barato ou até entdo substituido por um quilo de alimento até as
pessoas comprarem a ideia. Mas é necessario que haja um esforco maior por parte

dos grupos para transformar a modalidade feminina em um produto que gere
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rendimentos, entdo defende que vai ser necessario comecar a cobrar o valor cheio
dos ingressos, como é feito no masculino, para pagar o salario e a preparacao das
jogadoras adequadamente. Se transformar o futebol feminino em algo que possa ser
vendido ele vai passar a ser mais valorizado. Também h& a questdo cultural, as
pessoas acompanharem mais. Durante a Copa do Mundo feminina de 2019 ficou
evidente que o brasileiro tem vontade de assistir futebol feminino, que se as partidas
forem exibidas havera audiéncia. Acredita que o brasileiro gosta de futebol, néo

importa se € homem ou mulher jogando.

Entrevistada 4 — Defende que a questao chave é cultural da sociedade, do preconceito
estrutural. As mulheres seguem ganhando menos que os homens em todas as areas
da sociedade, inclusive no futebol. Isso acarreta a menor visibilidade e mais

dificuldade de o esporte feminino chegar em maiores patamares.

Entrevistada 5 — Acha que falta incentivo e visibilidade. Acredita que a midia tem que
parar de fortalecer sempre o futebol masculino, ela sente que para os meios de
comunicacdo o futebol feminino nem existe. Também acha que falta respeito, pois
ainda ha muito preconceito no meio. E necessario acabar com a rivalidade entre o

futebol feminino e masculino, demonstrar que mulheres também sabem jogar.

Entrevistada 6 — Acha que um dos menores atrativos do futebol feminino para o
publico geral é que o estilo de jogo é diferente. Entdo quando as pessoas vao assistir
um jogo de futebol feminino, principalmente se ja estdo acostumadas com o futebol
masculino, ha um estranhamento, pois, tendem a pensar que o modo de jogar das
mulheres é muito lento ou que ndo existe técnica. V€& que o principal publico que
acompanha o futebol feminino atualmente sao mulheres e familias. Acredita que é
importante que sejam promovidos jogos femininos nas cidades do interior, porque é
uma forma de conquistar novos adeptos que vao ir ver o jogo por se tratar da equipe

do coracdo, como por exemplo Grémio ou Inter.

Entrevistada 7 — Incentivo, tanto das familias das meninas, como das marcas. E
necesséria divulgacdo para que as pessoas saibam quem vai jogar, quando vai ter
jogo, onde vai ser transmitido. Ela também considera importante a promogédo de

campeonatos amadores porque eles aproximam o publico do futebol feminino.
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Entrevistada 8 — A midia apostar no futebol feminino. Acredita que aos poucos 0s
meios de comunicacdo estdo “saindo da caixa”, mas acha que ainda falta muito.
Deveria haver mais direito de transmissdo para o Brasileirdo feminino, por exemplo,
isso daria visibilidade para as atletas, que ao se destacarem despertariam o interesse
das marcas para patrocinio. Mesmo que em um primeiro momento essa transmissao
se desse na TV por assinatura, ou na internet como no site do Globo Esporte e
posteriormente em um canal maior, como a Globo. O publico também precisa fazer

sua parte comprando a ideia.

Entrevistada 9 — Muita gente assiste futebol na Globo porque é acessivel e o futebol
feminino quase nédo é transmitido na emissora. Para dar mais valor para o esporte é

necessario que eles sejam exibidos em grandes canais da televisdo aberta.

Entrevistada 10 — Primeiro de tudo, o futebol feminino precisa ser bom. Nao que ele
nao seja agora, longe disso, as meninas tém muita técnica. Mas nao adianta ter
técnica se ndo tem continuidade, ndo tem alguém que respeita o que elas fazem. E
isso vem de clube, de dirigente e de investimento em infraestrutura. Ndo da para dizer
que a TV precisa passar 0s campeonatos se 0s préprios clubes ndo deixam as
meninas jogarem no estadio principal, por exemplo. A TV tem que ser a Ultima coisa
dessa lista. Acho que tudo comeca no clube. O Corinthians, por exemplo, faz um étimo
trabalho em redes sociais e isso reflete na campanha das meninas em campo. Falta
o clube se importar. Quando o clube se importar, tudo se desenvolve, e quando for

pra TV ja vai “redondinho” e ninguém vai “encher o saco” dizendo que é chato.

Entrevistada 11 — Falta incentivo, primeiramente dos proprios clubes. A midia também
precisa investir mais, dar mais visibilidade. Iniciar passando um jogo ou outro, uma
vez a cada duas semanas, para incentivar o publico a conhecer e assistir o futebol
feminino. A entrevistada percebe que nas redes sociais o tema esta sendo discutido,
estdo surgindo novos adeptos e haveria publico interessado em assistir 0s jogos se

transmitidos na televisao.

Entrevistada 12 — Mais divulgacao, tanto no meio digital com as redes sociais como

na televisdo. Acredita que melhorou um pouco nos ultimos tempos, mas ainda € bem
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digitais que hoje em dia é o carro chefe.

4. Vocé lembra de alguma marca que incentiva o futebol feminino?

Entrevistada 1 — Lembra da Uber, que fez a campanha “Jogamos Juntas” no futebol
feminino gadcho. Citou também a Avon, como patrocinadora da jogadora Marta, mas

nao como incentivadora do futebol feminino de maneira geral.

Entrevistada 2 — Gillette fez uma campanha com algumas jogadoras. Lembrou
também de um comercial que achou interessante na qual haviam dois jogadores
trocando passes com uma jogadora, porém nao recordou de qual era a marca.
Entrevistada 3 — Guaran& que patrocinou a selecao.

Entrevistada 4 — Lembrou da Avon patrocinando a Marta durante a Copa do Mundo.
Achou valido, porém acredita que ficou s6 no discurso, comecou ali e acabou ali, ndo
viu tanto destaque.

Entrevistada 5 — Lojas Pompéia, Avon, Dove, Vivo. Mas todas as marcas como acdes
pontuais, ndo como grandes investidores do esporte feminino. Em relacao a patrocinio

geral lembra da Nike.

Entrevistada 6 - Lojas Pompéia, Uber, algum supermercado que nao recorda qual o

nome.

Entrevistada 7 - Nike, e sO sabe disso porque uma amiga que é jogadora profissional

€ patrocinada pela marca.

Entrevistada 8 - Uber, Lojas Pompéia, Nike.

Entrevistada 9 - Nike e Guarana
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Entrevistada 10 - Orthopride, UNISANTA patrocinam o Santos. BMG e a Estrella
Galicia apoiam o Corinthians. De Selecéo o Ital. E a Avon patrocina a Marta.

Entrevistada 11 - Lembra das marcas que a Marta fez campanha, por ser uma figura
memoravel no futebol feminino. A entrevistada cita que a jogadora ganhou o prémio
de melhor jogadora do mundo diversas vezes e isso a tornou um simbolo da sele¢éo
brasileira e do futebol feminino. Por esse motivo, lembra da Avon. E também da
Adidas.

Entrevistada 12 - Nao lembrou de nenhuma, se fosse de futebol masculino saberia de

varias.

5. Vocé acompanhou a Copa do Mundo de futebol feminino de 20197

Entrevistada 1 — Sim, acompanhou a selecéo brasileira. Assistiu também a final entre
Estados Unidos e Holanda. Percebeu uma movimentacdo grande no Twitter, a
comogéo da torcida brasileira na rede social foi bem maior em relagdo copa anterior,
de 2015.

Entrevistada 2 — Acompanhou pelo Twitter. Nao viu nenhum jogo porque nao gosta
de Copa do Mundo de maneira geral, nem a masculina, nem a feminina. Acredita que
juntar jogadores (as) aleatorios (as) de diferentes times para formar uma selecéo e

em menos de um més fazer com que joguem bem é complicado.

Entrevistada 3 — Acompanhou. Como eu trabalha em casa, deixava a TV ligada e ia
trabalhando enquanto os jogos passavam, néo estava olhando em todos os momentos

mas ouvia sempre.

Entrevistada 4 — Acompanhou bastante.

Entrevistada 5 — Acompanhou os jogos pela TV e também no Twitter.

~ 0

Entrevistada 6 — Acompanhou tudo. Promoveu um “boldo” de resultados no Twitter,

entdo assistiu todos os jogos. Quando havia conflito de horarios entre mais jogos,
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depois das partidas pesquisava para checar resultados. Ela organizou essa
competicao que envolveu 60 pessoas com o objetivo de incentivar ela mesma e outras

pessoas a acompanharem 0s jogos.

Entrevistada 7 — Acompanhou todos os jogos pela TV reunida com as amigas, néao
apenas os da selecao brasileira.

Entrevistada 8 — Acompanhou alguns jogos, em casa e também no trabalho. Quando

Nao conseguia assistir, acessava informagdes depois.

Entrevistada 9 — Acompanhou alguns jogos, mas ndo conseguiu assistir todos porque
algumas partidas eram durante a tarde e o horario conflitava com o trabalho.

Costumava conferir as noticias e resultados.

Entrevistada 10 — Acompanhou tudo. No seu local de trabalho foi organizado um
evento na empresa para todos assistirem aos jogos da selecéo brasileira juntos, como
se fosse uma festa. Acompanhou os primeiros jogos na empresa, mas depois entrou
em licenca médica e acompanhou o restante em casa, pela TV e pelo site do Globo
Esporte. Também comentou e envolveu muitas pessoas nas suas redes sociais,

principalmente no Twitter.

Entrevistada 11 — Assistiu 0s jogos da selecédo brasileira. Acompanhou muito nas
redes sociais porque havia muita gente falando sobre o assunto, fazendo memes,
narrando o jogo ao vivo através de comentarios. Ela acredita que foi importante o
campeonato ser transmitido pela Globo, mas ndo percebeu o mesmo interesse e

cobertura da emissora como faz com a sele¢gdo masculina.

Entrevistada 12 — A maioria dos jogos foram durante o horario de expediente, e por
mais que a empresa tenha liberado para assistir 0s jogos enquanto trabalhava, as
atividades nao foram encerradas para assistir ao jogo. Entdo ela acompanhou, mas
nao pode prestar a atencdo que gostaria pois estava trabalhando ao mesmo tempo.

Os jogos da selec¢do brasileira que ocorreram fora do horario de trabalho ela assistiu.
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6. Nos jogos da selecdo brasileira contra Italia e Franca a jogadora Marta entrou em

campo usando batom. Isso chamou a sua aten¢éo?

Entrevistada 1 — Sim, chamou a atencéo, lembra de perceber na hora. A entrevistada
comentou gostar bastante de batom forte, entdo o tom de vinho que a Marta utilizou
chamou a atencdo. Também porque ndo € algo comum ver uma jogadora em campo

usando batom.

Entrevistada 2 — Achou interessante, ndo acompanhou o jogo, mas ficou sabendo
pelas redes sociais. Percebeu que a campanha gerou um alvorogo no Twitter.

Entrevistada 3 — De certo modo chamou a atencado, porque nao lembrava da Marta
usando batom antes. O publico ndo esta acostumado que a mulher que joga futebol
pode também usar maquiagem. Algumas outras jogadoras do futebol inglés que
acompanha também jogam maquiadas, entéo isso ndo gerou maior estranhamento.
Porém, o que chamou a atencao foi que por tras da maquiagem da Marta havia um

significado.

Entrevista 4 — Chamou a atencao. A principio ela achou que fosse algum protesto por
parte da jogadora como outros que aconteceram durante o evento. Depois descobriu

gue era uma campanha da marca Avon.

Entrevistada 5 — A primeira vez que viu achou diferente, mas n&o estranhou tanto
porque é acostumada a ver meninas do futsal da cidade utilizando maquiagem pois
algumas vezes vao para 0s jogos ap0s outros eventos. Porém no futebol feminino de

campo, e exposto a uma midia tdo grande como a Globo, chamou a atencéo.

Entrevistada 6 — Chamou a atencéo, achou divertido.

Entrevistada 7 — Chamou a atencéo, a entrevistada acredita que nao so6 dela, mas de

muita gente.

Entrevistada 8 — Chamou a atenc¢&o. Achou interessante que a jogadora se tornou a

maior artilheira da historia das copas usando esse batom.
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Entrevistada 9 — Chamou a atencao porque o comum € ver as jogadoras de cara limpa
nos jogos. A Marta entrar em campo com o batom de uma cor vibrante foi bem curioso.
Acha que chamou a atencéo principalmente das mulheres que tem uma relacdo maior

com a maquiagem.

Entrevistada 10 — Sim, chamou a atencdo. Primeiro porque ama batom, entdo a
primeira coisa que eu quis saber foi a cor do batom em si. Depois foi ver se as outras

jogadoras tinham usado batom também, mas néo, era s6 a Marta.

Entrevistada 11 — Por mais que ndo tenha acompanhado todos os jogos, as partidas
em guestdo que a jogadora Marta entrou em campo com o batom a entrevistada

assistiu. Chamou a atencéo.

Entrevistada 12 — Nado chamou a atenc¢ao na hora, pois ela estava trabalhando, mas

viu as noticias depois.

7. Vocé buscou informacgdes para entender melhor essa acéo afim de descobrir seu

objetivo e o que significava?

Entrevistada 1 — Lembra que logo depois do jogo, ou ainda durante o jogo, ja estavam
falando nas redes sociais sobre qual era a cor do batom e que o produto era da Avon.
Ficou realmente curiosa para ver qual era a marca, mas ndo deu tempo de pesquisar
porque ao acessar o Twitter e Facebook ja estavam comentando sobre isso. Achou
legal porque é de uma marca acessivel. Se ninguém tivesse postado, teria ido atras.

Interessa quando a marca tem um posicionamento que empodere.

Entrevistada 2 — Nao pesquisou pois ndo gosta de maquiagem.

Entrevistada 3 — Leu algumas matérias que apareceram, mas nao foi muito atras, nao
pesquisou profundamente. Viu entrevistas da Marta falando sobre o assunto. Porém,

ela ndo sabia que a agao foi promovida pela Avon, a marca ndo chamou a atencéo.

Entrevista 4 — Sim, viu algumas entrevistas da Marta em relagéo ao assunto.
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Entrevistada 5 — Sim, foi pesquisar e descobriu que era da Avon.

Entrevistada 6 — Nao chegou a ir atras mas ficou sabendo porque todo mundo estava

comentando no Twitter. No intervalo do jogo ficou sabendo que era da Avon.

Entrevistada 7 — Foi procurar para saber qual era o batom e de qual era a marca. Ela

inclusive foi procurar o produto no site alguns dias depois e ndo havia mais estoque.

Entrevistada 8 — A informacg&o chegou antes de ela pesquisar. A entrevistada postou

sobre a acdo nas suas redes sociais.

Entrevistada 9 — Sim, procurou porque imaginou que nao foi uma atitude espontanea

da jogadora, que havia um contexto por tras.

Entrevistada 10 — Sim, imaginou que seria uma acdo de marketing e foi pesquisar
sobre. Acabou descobrindo que era uma acdo da Avon meio para empoderar e meio

para dizer que o batom nao saia por nada.

Entrevistada 11 — A campanha repercutiu muito na midia, nas redes sociais. Acabou
entrando e lendo para ver qual a acdo que havia por tras. Depois viu também

comercial da Avon na TV mostrando a Marta com o batom.

Entrevistada 12 — N&o procurou, as noticias chegaram até ela.

8. Qual a sua percepc¢éao sobre a campanha?

Entrevistada 1 — V& a campanha de forma muito positiva. Gosta do titulo e da ideia
gue ele passa, de que o futebol feminino assim como o batom veio para ficar. Acha
uma oOtima ideia atrelar a jogadora Marta a campanha, pois ela € uma referéncia
nacional. E também pelo fato de que o futebol feminino também precisa crescer e
ganhar essa visibilidade que o masculino tem a tanto tempo, pois 0s jogadores ja

possuem diversos patrocinios fora de campo. Adorou ver a jogadora usando o batom
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em campo, além de atestar a qualidade e a fixagdo do batom, mostra que o batom
pode ser usado em qualquer situacao que a mulher quiser.

Entrevistada 2 — Gostou da campanha pela ideia que passou de que a mulher pode
fazer o que bem entender e continuar sendo feminina, que ela nao precisa desistir da

sua aparéncia para fazer o que quiser, inclusive jogar o futebol.

Entrevistada 3 — Gostou do significado por tras da campanha. Citou que normalmente
as mulheres que jogam futebol ndo usam maquiagem porque € pregado pela
sociedade uma anulacédo da feminilidade para se aproximar da figura do homem, ja
que o futebol é considerado universo masculino. A entrevistada respeita a liberdade
de escolha das mulheres, que podem determinar se querem ou ndo usar maquiagem,

sem presséao para nenhum dos lados.

Entrevista 4 — Acredita que a acdo serviu apenas para vender o produto. Viu
entrevistas da Marta falando que ja utilizava maquiagem, mas a entrevistada acredita
que foi apenas uma estratégia de marketing, porque dificilmente a jogadora aparece
produzida, principalmente em campo, isso nunca foi uma marca dela. Achou que foi

apenas uma propaganda do batom.

Entrevistada 5 — Gostou bastante pois quebrou a ideia que o futebol € uma atividade
exclusiva do universo masculino. A campanha surgiu com a ideia de que a mulher

pode jogar futebol de batom, embaixadinha de salto alto e fazer o que quiser.

Entrevistada 6 — Achou a campanha muito legal, porque a marca valorizou a
feminilidade da jogadora de maneira empoderada, mostrando a maquiagem como

uma ferramenta para valorizar os tracos das mulheres, e ndo para esconder nada.

Entrevistada 7 — Achou fantastico como a Marta entrou em campo, jogou futebol, suou

e 0 batom nao saiu. Campanha bem interessante.

Entrevistada 8 — Achou legal. No futebol masculino, por exemplo, o0 Neymar usa
diferentes penteados e cores no cabelo, que é uma marca autoral dele. O fato da

mulher usar batom ou qualquer outro acessorio em campo também deveria ser tratado



109

como normal, caso faca parte da identidade dela. A mulher deve jogar do jeito que
quiser, sem ninguém estipular regras sobre sua aparéncia. O batom faz parte do
universo feminino, foi interessante ela poder ter essa liberdade de usar o batom e se

expressar através da campanha.

Entrevistada 9 — Achou muito legal, bem marcante porque nunca é relacionado uma
marca de maquiagem a uma Copa do Mundo. Quando se pensa em uma marca
patrocinadora de um evento esportivo ou de uma jogadora de futebol sdo relacionadas
marcas de artigos esportivos como a Nike. V& o batom como um simbolo bem forte
da mulher. Acredita que existem muitas pessoas que acham que a Marta ndo € tao
feminina por ela ser jogadora de futebol. Essa acdo mostrou que sim, ela € uma
mulher, sim ela pode ser feminina. Usar batom nao faz alguém mais mulher ou menos

mulher, assim como jogar futebol.

Entrevistada 10 — Achou a campanha incrivel, representou o poder de escolha da
mulher. Mulher pode jogar futebol, pode usar batom, e pode fazer os dois ao mesmo

tempo se quiser.

Entrevistada 11 — A marca soube aproveitar bem a figura feminina da Marta porque
ela é uma mulher que rompeu barreiras. A jogadora incentiva meninas, jovens e
criancas que tem o sonho de jogar futebol, passando a ideia de que elas podem
alcancar seu espaco. Marta é uma figura feminina que empodera jovens mulheres que
querem entrar no mundo do futebol, ndo s6 as jogadoras como também as mulheres

jornalistas e torcedoras.

Entrevistada 12 — Gosta muito de campanhas com o mote de “lugar da mulher é onde
ela quiser”, neste caso, inclusive no futebol. Achou interessante pois acredita que a
mulher que tem relagdo com o futebol ainda sofre muito preconceito, seja jogadora,
torcedora, jornalista ou arbitragem. Essa campanha da Avon quis passar a ideia que
a mulher pode estar presente e pode ser feminina ao mesmo tempo. Se ela quiser
jogar futebol, se quiser se arrumar, se ndo quiser usar maquiagem, tudo bem. Ela é

mulher de qualquer forma e pode fazer o que quiser.

9. Qual € a imagem que vocé tem da marca Avon?
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Entrevistada 1 — Acha que a marca tem posicionamento de colocar a mulher 14 na
frente, de apoiar o feminismo. Gosta de como a Avon nao se limita a uma marca que
vende batom utilizando em sua publicidade uma mulher que segue o padrdo de beleza
sorrindo e usando o produto. Por tras dos andncios da marca ha um empoderamento
feminino, ha representatividade, existem figuras como a drag queen Pabllo Vittar
sendo utilizadas nas campanhas. Porém, um acontecimento marcou a imagem da
marca, o teste em animais. Isso € negativo. Mas como sabe que a Natura comprou a
Avon, e a Natura tem esse posicionamento de ndo testar, acha que vai ser positivo

para a Avon.

Entrevistada 2 — A avé da entrevistada é revendedora. A imagem que tem da Avon é
das primeiras maquiagens, da revistinha, da revenda. Em questdo de campanha de

marketing néo lembro de muita coisa.

Entrevistada 3 — Para ela, a imagem da marca é um pouco ruim pois lembra de ter
ocorrido um escandalo um tempo atras em relacdo aos testes em animais. Agora,
guando pensa na Avon, lembra deste fato. A entrevistada n&o relaciona muito a Avon
como uma marca que incentiva o futebol feminino, acredita que talvez ndo tenha

gravado porque é uma pessoa gue ndo usa muita maquiagem.

Entrevistada 4 — Conhece a Avon ha muitos anos porque a familia costumava olhar
as revistas e comprar os produtos oferecidos. A imagem mais forte é da revenda em
casa, ndo tem conhecimento de outras campanhas e de contetudos proporcionados

pela marca.

Entrevistada 5 — Em um primeiro momento, via a Avon como uma alternativa para
mulheres que néo estdo trabalhando conseguirem renda. Hoje em dia percebe a
marca bem engajada em representar a forca das mulheres. Apesar de a Avon ter
iniciado sendo vendida por donas de casa, a marca agora busca representatividade e
alcancar diferentes publicos, ela se volta para todas as mulheres, empoderadas ou
nao. Acredita que a marca reforga a ideia de que a mulher pode fazer o que quiser
maquiada, seja jogar futebol, ir para a academia ou trabalhar. Ela pode se sentir bem

em qualquer lugar. Acredita que a marca se aproprie de assuntos polémicos e
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transforme em publicidade incentivando a reflexdo dos consumidores. Eles investem
em diversos assuntos que envolvam mulheres, até a questdo da mulher Iésbica e da

transexual.

Entrevistada 6 — Lembra bastante das revistas e das revendedoras, desde a infancia.
Lembrancas de receber em casa, escrever 0 nome na revistinha. A Avon sempre
esteve presente porgue a mae gostava bastante. Acha uma marca de 6tima qualidade,
que estd aprendendo a se reinventar com o passar do tempo, evitando utilizar
elementos quimicos e modernizando-se com produtos vegetarianos e veganos.
Lembra das famosas que a marca usa em suas campanhas, gente que ela vé na TV
e depois ao pegar revistinha em casa com rosto da celebridade estampado faz sentir

uma proximidade.

Entrevistada 7 — A Avon tem a cara de mulher. E uma pioneira na independéncia
financeira e autonomia feminina, incentivando que as mulheres ndo dependessem
apenas do marido. Hoje em dia segue sendo uma renda extra. Ja usou muito, mas

hoje em dia ndo usa mais porque testa em animais.

Entrevistada 8 — V& a Avon como uma marca que valoriza a mulher e que prega que
ela pode fazer o que quiser, ser quem quiser e usar o que quiser. Historicamente tem

a lembranca da revistinha, das primeiras maquiagens, de uma marca acessivel.

Entrevistada 9 — Marca com bastante variedade de produtos, varias linhas, com
valores acessiveis. Destacou também que a marca usa bastante da
representatividade na escolha dos modelos, além de inovar nas cores com batons

diferentes e coloridos.

Entrevistada 10 — Ama a Avon, desde muito muito tempo. A entrevistada diz que é
uma mulher preta, entdo para sempre foi muito importante se ver na Avon, mesmo
guando era sO nas revistinhas de produto, ver pessoas iguais a ela. Acredita que é
muito importante que marcas brasileiras tenham coragem de relacionar futebol com
feminilidade, chamar uma mulher transexual para ser garota propaganda, incentivar a
cultura afro, e a arte drag queen. Os valores da Avon fazem com que ela queira

consumir a marca.
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Entrevistada 11 — E uma marca reconhecida pela proposta de incentivar a mulher a
empreender e ser independente, ter uma opc¢ao de renda sem depender do marido.

Posicionamento feminino impecavel, comunicacéo fantastica.

Entrevistada 12 — Viu alguns posicionamentos que achou legal, mas nao marcaram
tanto e com o tempo acabou esquecendo. Hoje em dia hdo consome tanto a marca
porque ndo conhece nenhuma revendedora. Sabe que a marca também vende online,
mas nunca foi atras porque acha tradicional comprar pelas revistas. Quando uma
prima vendia ela comprava bastante, a imagem € da marca vendida pelas tias, avos,

amigas, vizinhas, primas...
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1 INTRODUCAO

O futebol é considerado paixdo nacional, faz parte da identidade do Brasil.
Torcedores vestidos com camisas de seus clubes circulam pelas ruas carregando com
orgulho o escudo do seu time do coracdo, independente se é dia de jogo ou néo.
Bandeiras sdo estendidas nas janelas das casas. Bares lotam nas quartas-feiras a
noite e servem de ponto de encontro para amigos, ou até mesmo desconhecidos, que
se unem e celebram juntos o grito de gol.

O publico atraido pelo esporte é amplo e atinge diferentes classes sociais,
faixas etarias e regifes do pais. A midia facilita essa aproximacédo pois ndo o deixa
passar despercebido. Partidas de futebol sdo transmitidas pelo menos duas vezes por
semana na maior emissora de TV aberta do Brasil, colunas dos principais jornais
discutem téticas e resultados, blogs profissionais e amadores sobre o tema
movimentam a internet, marcas dos mais variados segmentos utilizam os atletas como
influenciadores.

De acordo com Betti (1998) o esporte esta em toda a parte, na televisdo esta
presente ndo apenas em programas e noticiarios especificos, mas também aparece
como referéncia em filmes, programas de auditério, desenhos animados, telenovelas
e seriados. Na publicidade, pode ser utilizado para vender mais do que apenas artigos
esportivos. E possivel encontrar o espetaculo do esporte em andncios dos mais
diversos segmentos, sendo utilizado para vender refrigerante, cerveja, pneu,
companhia telefénica. Nao apenas chuteiras e bolas, o esporte pode vender tudo.

Quando o assunto € selecdo brasileira, o pais todo se une e se comove,
especialmente no periodo da Copa do Mundo. Empresas liberam seus funcionéarios
para acompanhar 0s jogos, as ruas das maiores cidades do pais séo pintadas de
verde e amarelo, a programacéo dos canais de televisdo é alterada para cobrir o
evento e acompanhar o dia a dia dos jogadores, comerciais das mais variadas marcas
invadem os intervalos dos programas de televisdo com o tema da selecao canarinho.

Mas e quando se trata de futebol feminino? E evidente que o espaco que ele
recebe dentro da midia € muito menor que o esporte na modalidade masculina.
Enquanto partidas de futebol masculino sdo transmitidas semanalmente na rede
Globo, por exemplo, e possuem destaque total nos noticiarios esportivos, o esporte
na modalidade feminina poucas vezes é citado. Quase néo se vé o rosto das atletas

estampado em campanhas publicitarias, e por muitas vezes a torcida nem sabe o
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nome das mesmas. A falta de visibilidade na midia reflete a realidade do esporte e a
representacdo da mulher na sociedade. Desde a infancia meninas s&o incentivadas a
praticar atividades consideradas delicadas como o balé e brincar de boneca, por
exemplo. A construcao historica da imagem da mulher em relacdo ao futebol - que foi
proibido por lei no pais até 1979 - é cercada de preconceitos, e ainda carrega uma
imagem distorcida.

A Copa do Mundo de Futebol Feminino, que chegou a sua sexta edicdo em
2019, foi a primeira a ser transmitida na TV aberta no Brasil e recebeu uma resposta
positiva do publico que quebrou recordes de audiéncia. Segundo dados divulgados
pela CBF (Confederacao Brasileira de Futebol) a partida das oitavas de final entre
Brasil e Franca obteve a maior audiéncia da histéria do evento na modalidade
feminina. Foram 35.245 milhfes de espectadores acompanhando o jogo, somando as
transmissdes de Globo, Band e SporTV.5°

O evento surgiu em um momento no qual os movimentos feministas estédo em
alta e as discussdes de igualdade de género em evidéncia, seja nas pautas politicas,
nas conversas em escolas e universidades, ou até mesmo em debates informais entre
amigos e nas redes sociais. Um estudo divulgado pelo Google BrandLab mostrou que
o0 brasileiro tem se interessado mais pelo assunto nos ultimos anos. A procura pelo
termo “feminismo” cresceu 200% entre o final de 2015 (ano da quinta edigdo da copa
feminina) e outubro de 2017.%° O crescimento do interesse pelo tema revela aumento
dos espacos ocupados pelo feminismo na midia, na rua e na internet. Aliados a estes
movimentos, durante a Copa Feminina de 2019 surgiram diversas manifestacdes e
protestos por parte das atletas em relacao a questdes de desigualdade salarial e falta
de patrocinio para as mulheres que jogam futebol.

A Avon é uma marca de cosméticos fundada em 1886 nos Estados Unidos, e
que abriu sua primeira fabrica em solo brasileiro no ano de 1939. Reconhecida pelas
suas praticas iniciais de venda porta a porta, a marca posiciona-se desde seu inicio
promovendo a autonomia feminina, sendo uma fonte de a renda independente para

mulheres desde a época em que apenas 20% delas trabalhavam fora de casa, e antes

% CBF. Disponivel em: <https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-feminina/selecao-
feminina-quebra-recordes-e-enche-brasileiros-de-orgulho> Acesso em: 05 out. 2019.

0 Think With Google. Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-
consumo/dossie-brandlab-diversidade>. Acesso em: 04 out. 2019.



https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-feminina/selecao-feminina-quebra-recordes-e-enche-brasileiros-de-orgulho
https://www.cbf.com.br/selecao-brasileira/noticias/selecao-feminina/selecao-feminina-quebra-recordes-e-enche-brasileiros-de-orgulho
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-diversidade/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dossie-brandlab-diversidade/
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mesmo da conquista do direito de voto feminino.* A marca levanta a bandeira do
empoderamento feminino em suas campanhas de marketing e vem apoiando também
o esporte, fazendo campanhas e patrocinando as equipes femininas de grandes
clubes como a do Flamengo no Brasil e Liverpool em escala internacional.

Em meio ao grande momento da carreira da camisa 10 da selecdo brasileira,
Marta Vieira da Silva, a marca aproveitou o grande poder midiatico da atleta e a sua
posicao de destaque durante o mundial para utiliza-la no langcamento do batom Power
Stay com a campanha “Veio Pra Ficar”. A atleta entrou em campo em duas partidas
utilizando o batom da marca, tal acdo gerou muitas discussdes sobre a imagem da

mulher que joga futebol, além de visibilidade para a marca.

As empresas que investem no esporte apresentam
algumas caracteristicas essenciais. Possuem marcas fortes ou
potencialmente fortes e buscam novas formas de comunicacao
com 0s seus publicos e nos mercados onde atuam. Utilizam o
esporte como midia alternativa, com énfase no reforco e
disseminagcdo da marca e na melhoria de sua imagem. E
procuram comunicar-se melhor com seus segmentos de
clientes atuais e futuros. (NETO, 2000)

A marca Avon, ao utilizar o marketing esportivo para promover, além do seu
produto, o futebol feminino, criou uma acao diferenciada de comunicacdo e também
levantou discussdes importantes sobre o papel da mulher na sociedade. Este trabalho

buscara relacionar estes fatores e entender o impacto da campanha “Veio Pra Ficar”.

61 Avon. Disponivel em:<https://www.avonstore.com.br/institucional-historia-da-avon>. Acesso em 05
out. 2019.
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2 TEMA
Marketing esportivo: Um estudo de caso da campanha Veio Pra Ficar da marca Avon

com a jogadora Marta

2.1 Delimitacédo do tema

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a campanha “Veio Pra Ficar” da marca Avon
referente ao lancamento do batom “Power Stay” durante a Copa do Mundo de Futebol
Feminino de 20109.
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3 JUSTIFICATIVA

A autora desta monografia, desde sua infancia € apaixonada por futebol. Nunca
possuiu habilidade para pratica-lo, mas acompanhar o esporte, principalmente o clube
do seu coracdo, é rotina diaria. Desde que iniciou o curso de Publicidade e
Propaganda passou a olhar o esporte que desperta tanta paixdo também pelo lado
mercadoldgico, prestando atencéo em acdes de marketing esportivo e acompanhando
blogs e perfis nas redes sociais sobre 0 assunto.

Por ser mulher, muitas vezes a pesquisadora foi desacreditada como torcedora
e ouviu piadas tipicas como “se gosta de futebol, fala ai a regra do impedimento” ou
entdo “mulher ndo assiste futebol porque gosta, mas sim para observar a beleza dos
jogadores”. Esse preconceito em relagao a mulher torcedora sempre a incomodou, e
foi inspiracdo inclusive como tema em um dos trabalhos da graduagéo, na disciplina
de Legislagdo Publicitaria. Com o estudo realizado neste trabalho descobriu que
muitas marcas ja representaram a mulher que torce, joga ou comenta futebol de forma
inadequada em suas campanhas publicitarias.

Ao acompanhar a Copa do Mundo de Futebol Feminino de 2019 percebeu uma
grande movimentacdo de comentarios e discussdes sobre o evento nas suas redes
sociais, como nunca tinha visto antes. Ao mesmo tempo noticiarios informavam sobre
as quebras de recordes na competicdo, como o de audiéncia, vendas de ingressos e
o também o recorde pessoal da jogadora Marta, que se tornou a maior artilheira da
histéria das copas. Questionou-se entdo sobre o espaco que a midia oferece para o
futebol feminino e as implicagbes que a falta de visibilidade ocasionam.

Um case que chamou a atencédo foi o da marca Avon com a jogadora Marta.
Durante a partida da selecéo brasileira contra a Italia, a atleta entrou em campo
utilizando um batom da marca. Apés isso, comecou a receber antincios patrocinados
no Instagram com a atleta estrelando a campanha “Veio Pra Ficar”. Além de admirar
a estratégia de marketing utilizada, por se tratar de uma marca de produtos de beleza
surgiu o0 questionamento sobre o estered6tipo da mulher que pratica esporte e a sua

representacéo na midia.

Varios sdo os argumentos possiveis de serem recrutados para
explicar ou, ainda, explicar a pouca visibilidade conferida as mulheres
no futebol brasileiro. Para além da justificativa da auséncia de
patrocinio recorro a dois deles que sdo facilmente identificados em
VArios espagos sociais: a aproximacgao, por vezes recorrente, entre o
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futebol e a masculinizacdo da mulher e naturalizacdo de uma
representacdo de feminilidade que estabelece uma relacdo linear e
imperativa entre mulher, feminilidade e beleza. Por estarem
profundamente entrelacados, esses argumentos acabam por reforcar
alguns discursos direcionados para a privacdo da participacdo das
mulheres em algumas modalidades esportivas tais como o futebol e o
as lutas. (GOELLNER, 2005)

A partir destas reflexfes surgiu o interesse de estudar e entender a campanha
de lancamento do batom Power Stay da marca de cosméticos Avon, assim como 0S
fatores relacionados como o marketing esportivo e o empoderamento feminino.

Com os movimentos feministas cada vez mais em evidéncia levantando
guestBes de igualdade de género, percebe-se que o meio futebolistico ainda é um
universo muito desigual no sentido de reconhecimento, investimento e salarios. Este
trabalho € importante pois visa entender e explicar o impacto da campanha “Veio Pra
Ficar” da Avon, assim como tragar o perfil do publico atingido e verificar se
corresponde a imagem que a midia transmite da mulher atleta. O futebol ainda é
considerado uma pratica masculina, e a imagem da mulher que entende, pratica e
gosta do assunto ainda é cercada por preconceitos de masculinizacéo e sexualizacao.
Entender o publico que pratica e consome o futebol feminino é importante para utilizar
as estratégias de marketing esportivo adequadas para utilizar uma imagem correta da
mulher que pratica o esporte, além de disseminar a préatica e valorizar as conquistas
das mulheres.

A escolha do tema justifica-se também pelo interesse em aprofundar estudos
sobre o marketing esportivo. E necessario entender o mercado para ver quais as
acOes sdo possiveis e necessarias para impulsionar o futebol feminino, disseminar a
imagem correta da mulher e a0 mesmo tempo gerar retorno para as marcas que

apoiam a modalidade.
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4 QUESTAO NORTEADORA
De que forma as acOes de marketing esportivo realizadas pela marca Avon na

campanha “Veio Pra Ficar’ contribuiram positivamente para a imagem do futebol

feminino?
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5 HIPOTESES

e As consumidoras sentem-se desconfortaveis quando a midia e a publicidade
retratam o futebol feminino de maneira inadequada.

e As consumidoras valorizam marcas que incentivam o futebol feminino de forma
responsavel e inteligente.
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6 OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GERAL

* Verificar se as consumidoras concordam com a forma que o futebol feminino &
retratado pela midia e a publicidade usando como exemplo a campanha “Veio Pra

Ficar’ da marca Avon.

6.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Avaliar se o posicionamento de marketing da marca Avon é compativel com a cultura
da empresa.

* Analisar como a midia trata o futebol feminino.

« Compreender como as marcas podem contribuir para aumentar a visibilidade do
esporte feminino de maneira responsavel e inteligente.

* Tracar o perfil das mulheres que praticam o esporte e relacionar com o produto da

campanha em questao.
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7 METODOLOGIA

Para a realizacdo desta monografia, sera necessario partir de uma pesquisa
exploratéria. Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratéria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito
ou construir hipéteses. Esse tipo de pesquisa tem como objetivo o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicdes. Para alcancar os objetivos citados, sera utilizada
as técnicas de pesquisa bibliografica, documental e entrevista em profundidade.

A abordagem utilizada sera qualitativa, pois esta pesquisa néo visa quantificar
resultados, mas sim apresentar a relevancia destes dados em um contexto social. De
acordo com Marconi e Lakatos (2017), “a metodologia qualitativa procura analisar e
interpretar caracteristicas mais profundas, relatando a complexidade do
comportamento humano, através de detalhes sobre os habitos, atitudes e tendéncias
de comportamento”.

A base tedrica para o desenvolvimento da pesquisa sera realizada por meio de
uma pesquisa bibliografica que, conforme Gil (2002), é desenvolvida com base em
material j elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. O autor
ainda explica que a principal vantagem desse tipo de pesquisa € permitir ao
pesquisador uma cobertura mais ampla de fendmenos, principalmente quando o
problema de pesquisa requer dados dispersos pelo espaco. A pesquisa bibliogréfica
sera importante para fundamentar e contextualizar o cenario em que a campanha
“Veio Pra Ficar” esta inserida. Sera essencial um referencial teérico apresentando os
contelidos relevantes para a pesquisa, com foco no papel da mulher na sociedade e
sua relacdo com o esporte e o marketing esportivo.

‘A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A
diferencga essencial entre ambas esta na natureza das fontes”, como afirma Gil (2002).
O autor também explica que este tipo de pesquisa se vale de materiais que nao
recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetos da pesquisa. Fonseca (2002, apud GERHARDT; SILVEIRA,
2009) exemplifica fontes de pesquisa documental tais como: tabelas estatisticas,
jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais, filmes, fotografias, relatorios de
empresas, videos de programas de televisdo, etc. Como a tematica desta monografia

aborda um evento recente, a pesquisa documental € indispensavel. Para alcancar os
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objetivos propostos, sera necessario realizar buscas em matérias de jornais e revistas,
videos e documentos disponiveis na internet.

Serao realizadas entrevistas com o publico alvo do produto langado, o batom
Power Stay, que €, na maioria, mulheres. Dentre as entrevistadas, serédo selecionadas
mulheres que jogam futebol e também consumidoras comuns, a fim de entender a
visdo das mesmas e assim compreender a importancia e o impacto da
representatividade de Marta na campanha. De acordo com lzidoro (2015), entrevistas
em profundidade fornecem informacdes valiosas para a solucdo de um problema,
podendo haver, também, anélise de exemplos que estimulem a compreensao.

O método cientifico selecionado para a pesquisa foi o estudo de caso, que
segundo Yin (2001), “é uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente
guando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes”. O
autor também explica que a clara necessidade pelos estudos de caso surge do desejo
de se compreender fendmenos sociais complexos. O caso analisado nesta

monografia serd o da marca Avon com sua campanha “Veio Pra Ficar”.
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA
8.1 MARKETING

Os conceitos de marketing variam de acordo com o autor que os definiu e
também com o momento em que foram elaborados. A sociedade estd em constante
evolucdo, consequentemente o consumidor de hoje em dia esta muito mais exigente,
esperando que as marcas oferecam mais do que apenas o produto, desta forma o
mercado e consequentemente o marketing véo se adequando e evoluindo.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) ao longo dos anos, o marketing
evoluiu, passando por trés fases chamadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Os autores
explicam que o primeiro surgiu durante a era industrial, nesse contexto histérico o
marketing dizia respeito a vender produtos, que eram basicos e concebidos para o
mercado de massa, a todos que quisessem compra-los. Na era da informacgédo surgiu
o Marketing 2.0, com o consumidor mais informado foi necessario diferenciar-se da
concorréncia, ja que passaram a existir diversas ofertas e ele poderia facilmente
encontrar produtos semelhantes. Nesta segunda era, os profissionais de marketing
tentaram chegar a mente e ao coracao do consumidor, entender seus desejos e assim
produzir conforme suas necessidades. Porém, com a abordagem centrada no
consumidor, pressupfe-se implicitamente que os clientes sejam alvo passivo das
campanhas de marketing.

Em relacdo ao Marketing 3.0, ainda Kotler, Kartajaya e Setiwan afirmam:

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0,
ou a era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as
tratam como seres humanos plenos: com mente, corag@o e espirito.
Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugbes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econémica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas
satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual,
nos produtos e servicos que escolhem. (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2012).

Kotler (1998) define marketing como “um processo social por meio do quais
pessoas e grupos de pessoas obtém o que necessitam e 0 que desejam com a
criacao, oferta e livre negociagéao de produtos e servi¢cos de valor com outros.” Kotler
(2000) diz que o marketing cerca as necessidades a serem atendidas, pois € a
situacao no qual o psiquico de uma pessoa pode vir a perceber a falta de algo, mesmo
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que por muitas vezes nao sabendo o que €, mas tendo o sentimento de necessidade.
O autor explica que existem necessidades basicas, como comida, 4gua, teto e
vestimentas e os desejos, que sao necessidades moldadas pela cultura, como ir em
uma festa ou comprar o ultimo modelo de um smartphone. A funcdo do marketing &
perceber as necessidades do consumidor assim como 0s desejos, para entao
apresentar bens ou servi¢cos que atendam os interesses de cada consumidor e traga
satisfacao.

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, 0s autores afirmam que uma das

suas melhores definigdes € “suprir necessidades gerando lucro”.

8.1.1 MARKETING ESPORTIVO

Por ser considerado um segmento do entretenimento que mexe com as
emocdes e atrai a atencao do publico, o esporte como espetaculo pode ser encarado
como uma oportunidade de gerar visibilidade para a marca, seja através de patrocinio
ou marketing esportivo.

O esporte ja demonstrou ser um excelente produto para as empresas, para o
governo, para a midia e para os 6rgdos representativos da sociedade. E parte
integrante da industria de entretenimento, que gera bilhdes de ddlares de receita e
milhdes de oportunidades de emprego. (NETO; CARVALHO, 1998).

Segundo Neto (2003) “o esporte ganhou novos enfoques e significados no
mundo atual. De prética educativa evolui para acdo social, estratégias de inclusédo
social, acdo promocional e segmento importante da industria do entretenimento”.

Neste cenario, Romédo (2007) afirma que o esporte vem oferecendo étimas
condicbes de comunicacdo entre as empresas e seus clientes. O fato de associar
valores intangiveis com a ampla disseminacdo social, torna a marca que utiliza da
pratica esportiva em suas estratégias mais proxima das caracteristicas especificas
das identidades dos torcedores, que séo clientes em potencial da empresa.

A autora ainda apresenta os pontos que classificam o marketing esportivo como

uma ferramenta de comunicacao eficiente:

O primeiro deles é a visibilidade que eventos esportivos tém
na midia, bem como a possibilidade de se transmitir uma mensagem
ao consumidor em um momento de lazer e relaxamento. O segundo
aspecto tem a ver com o fato de que a comunicacéo pode ser feita
durante o espetéculo esportivo, e ndo somente nos intervalos — como
é feito nas formas tradicionais de divulgacao. O terceiro aspecto esta



129

relacionado a fidelidade desse consumidor. Por exemplo, de acordo
com a Nascar, a principal categoria automobilistica dos Estados
Unidos, 72% dos fés desse esporte preferem adquirir produtos de um
patrocinador em detrimento de um nédo-patrocinador. O mesmo pode
ser dito do futebol. E muito provavel que um torcedor “apaixonado” por
determinado clube ou idolo preferira comprar produtos da marca que
patrocina seu time. (ROMAO, 2007)

8.1.2 PATROCINIO ESPORTIVO

Uma das principais modalidades utilizadas pelo marketing esportivo € o
patrocinio, que ocorre quando as empresas compram um espaco no uniforme de um
clube, ou usam atletas em ac¢des institucionais e promocionais (Mafra, 2012).

O patrocinio de atletas vem crescendo em marca esportivas e ndo esportivas.
Para Wann, Melnick, Russel e Pease (2001) o impacto que atletas conseguem causar
na vida das pessoas é capaz de moldar valores e comportamentos daqueles que
admiram estas personalidades esportivas. Devido a alta exposicdo em questdes
profissionais, e também pessoais, suas atitudes e comportamentos sdo exemplos
para o publico que os acompanham, refletindo também na sua forma de consumo.

O consumidor de hoje ndo se contenta mais com as promessas de atributos,
ele deseja vivencia-los, vé-los na pratica. E isso que geralmente ocorre com 0s
patrocinios de atletas, equipes e eventos, nos quais 0s produtos das marcas
patrocinadoras séo experimentados. (NETO; CARVALHO, 1998)

De acordo com Neto (2003) quando a promoc¢ao entre do patrocinador e o
objeto patrocinado é bem-feita, seja através de eventos, aletas, clubes, ou projetos
esportivos € bem-feita, gera publicidade. O autor explica que a maximizacdo da
veiculacdo da marca s6 ocorre se forem realizadas a¢6es promocionais de suporte a
divulgacdo do patrocinio, desta forma, ao obter sucesso, sera produzida maior
cobertura da midia.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004 apud PATRONCINIO, 2017) “o
patrocinio possibilita a visibilidade da marca no decorrer do evento patrocinado e
evidencia a patrocinadora na cobertura jornalistica especializada do segmento”. Desta
forma, veiculos de comunicacgéao utilizam midias para noticiar o fato esportivo, e assim
o patrocinio é multiplicado ao longo de uma transmissédo. O patrocinio também
possibilita a vinculagéo da marca aos valores do evento patrocinado, potencializando
possiveis frutos positivos e percepcao favoravel dos fas.

Neto (2003) ressalta que “a empresa patrocinadora é o grande investidor do

esporte, e em pouco tempo devera assumir este papel na cultura e no social,
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superando o Estado”. O autor ainda diz que os recursos financeiros que custeiam as
despesas de eventos esportivos, assim como preparacdo de atletas e formacédo e
manutencdo de equipes vem das marcas patrocinadoras. Em troca, ganha-se a
promocao institucional da marca através de exposi¢cdo maxima, veiculacdo adequada
entre seu produto e a modalidade esportiva, cultural ou social escolhida, e 0 maximo

de agregacéao de valor ao seu nome e marca.

8.2 A MULHER NA SOCIEDADE

A sociedade influencia o ser humano na sua maneira de agir, desde o
nascimento regras sociais determinam como homens e mulheres devem comportar-
se. Ao longo da histéria, o papel da mulher foi definido como fragil e ocupando
posicdes de mae, dona de casa e responsavel pelos afazeres domésticos.

Conforme Rago (2004), até a década de 60, ser mulher na sociedade resumia-
se em identificar-se com a maternidade e a esfera privada do lar, sonhar com o
casamento e afeicoar-se a atividades leves e delicadas, que exigissem pouco esforco
fisico e mental.

Beauvoir (2016) explica que desde a Idade Média a mulher era considerada
inferior na sociedade. Era tratada como se dependesse absolutamente do pai e do
marido. Era obrigada a se casar sem seu consentimento e era repudiada segundo os
caprichos do marido, que possuia o direito de vida e de morte da esposa. Era
protegida pelas leis, mas na qualidade de propriedade do homem e mée de seus
filhos.

Historicamente, as mulheres foram ocultadas e silenciadas. Conforme Louro
(1997), “a segregacédo social e politica a que as mulheres foram historicamente
conduzidas tivera como consequéncia a sua ampla invisibilidade como sujeito”. A
autora explica que tal invisibilidade decorreu devido a producéo de diversos discursos
provenientes da esfera do privado, em que o mundo doméstico era visto como
verdadeiro “universo da mulher”.

Esse papel atribuido para a mulher ao longo da histéria € uma construcao
social, concebida em uma sociedade patriarcal partindo do pressuposto que a mulher
€ um complemento do homem. Segundo Beauvoir (1980) “ninguém nasce mulher,

torna-se mulher”. Desta forma, a representacéo social que a mulher carrega séo
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oriundas de um conjunto de organizagbes culturais impostas e que podem ser

modificadas.

8.2.1 FEMINISMO

O tema feminismo € uma questdo que atualmente estd gerando muita
repercussdo em todos os espacgos sociais, desde a familia e escolas até a grande
midia. A disseminacdo do assunto € importante, tendo em vista que até poucas
décadas atras a mulher ndo tinha voz e nem direitos na sociedade. Para conquistar
esses direitos, foi necessario a organizacdo de mulheres que se uniram para
reivindica-los. Segundo Beauvoir (2016), o movimento busca questionar sobre a
feminilidade, a igualdade e a liberdade.

O feminismo é reconhecido como movimento social organizado, desde o século
XIX, com origens ocidentais. Segundo Louro (1997), na virada do século as
manifestagbes contra a discriminagéo feminina adquiriram uma visibilidade maior no
chamado sufragismo, movimento que surgiu para reivindicar o direito de voto as
mulheres. O movimento tomou uma amplitude inusitada, e alastrou-se por varios
paises. O sufragismo passou a ser reconhecido, posteriormente, como a “primeira
onda” do feminismo.

De acordo com Toscano e Goldenberg (1992) ao longo do século XIX o
feminismo foi se estruturando enquanto movimento, na medida em que as diferencas
de tratamento entre o homem e a mulher, no mercado de trabalho e no conjunto da
sociedade, foram se tornando cada vez mais evidentes. O objetivo era revelar a
opressao e a desigualdade entre mulheres e homens e desta forma conquistar uma
sociedade igualitaria.

Apds muitas conquistas alcancadas, o movimento segue vivo e atualmente
alavancado gracas as redes sociais. Hoje, ele possui diferentes vertentes e novas
pautas, levantando bandeiras como o combate a violéncia contra a mulher, a diferencga
salarial entre géneros e o preconceito social. Conforme Alves e Pitanguy (2003) o
feminismo busca repensar e recriar a identidade de sexo sob uma 6tica em que o
individuo, seja ele homem ou mulher, ndo tenha que adaptar-se a modelos
hierarquizados, e onde as qualidades “femininas” ou “masculinas” sejam atributos do

ser humano em sua globalidade.
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8.2.2 O BATOM VERMELHO

Ao longo da histéria o batom vermelho passou por Vvarios processos de
significacdo. Em diferentes épocas e culturas ja representou diferentes aspectos e
ideologias. Dentro do feminismo, teve uma grande significacdo na marcha das

sufragistas e a até hoje carrega poder simbdlico dentro da causa.

Manifestantes americanas pelo direito ao voto ndo apenas se
vestiam a altura da moda, como também faziam questdo de usar
maquiagem como um ato politico. Uma demonstracdo famosa disto
ocorreu em New York, em 1912, quando todas as mulheres pintaram
suas bocas com um batom vermelho aberto e chocante, distribuido por
Elizabeth Arden, que se uniu a passeata. (MARSH, 2009 apud
RIBEIRO, 2018)

Atualmente, o batom vermelho continua icénico e com diferentes interpretacdes
dentro da sociedade. Segundo Godinho e Araujo (2016) o imaginario envolve
discussodes sobre discriminacgao, representatividade, feminismo, e quanto ao peso que
a cor vermelha carrega e traz consigo uma série de valores para quem o usa. Vai além

da venda de um cosmético ou produto de beleza. E uma quest&o social e cultural.

8.3 A MULHER E O ESPORTE

As lutas das mulheres para alcancar igualdade se expandem em todos os
campos da sociedade, inclusive no esporte. Por muitos anos foram proibidas de
praticar diversas modalidades, e ao finalmente conquistar o direito, a luta tornou-se
contra a sexualizacdo e para igualdade de investimentos, tratamento na midia e
guestdes salariais.

Goellner (2009) ressalta que a falta de documentacéo histérica sobre mulheres
na pratica esportiva, ndo significa que elas ndo estivessem, ha muito tempo, presentes
nas quadras, arenas, campos e ginasios. Segundo a autora, ao longo do tempo, as
mulheres atletas ndo foram nomeadas, evidenciadas, mostradas e narradas porque a
elas ndo se conferiu luz nem voz. Foram lancadas nas zonas de sombra e de
esquecimento por razdes politicas, éticas, ideoldgicas, religiosas e culturais.

Segundo Knijnik (2003) apesar das inumeras barreiras ultrapassadas, varios
esteredtipos ainda incomodam as mulheres. Chavdes de beleza e de sexualidade sdo
comumente utilizados para designar atletas de diferentes modalidades. O autor

explica que enquanto os homens atletas sdo ovacionados na midia pelas suas
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facanhas e forca, as mulheres sdo descritas destacando sua aparéncia fisica,
feminilidade e relacionamentos.

Os preconceitos e esteredtipos de toda ordem séo levantados para impedir ou
limitar a participacdo da mulher no mundo do esporte, sob a visdo de possibilidades

capacidades e deveres do corpo feminino. (KNIJNIK, 2003)

8.3.1 O FUTEBOL FEMININO NO BRASIL

Segundo Sugimoto (2003) a primeira partida de futebol feminino que se tem
registro no Brasil aconteceu em 1921, num jogo entre Senhoritas Catareirenses X
Senhoritas Tremembeenses. NOs anos seguintes ocorreram eventuais insercdes da
mulher na pratica do futebol, entretanto, o esporte ndo se popularizou devido a uma
proibicdo decretada por lei.

Durante a Era Vargas, foi elaborado o Decreto-Lei 3.199, de 1941, vigente até
1975, que determinava que "as mulheres ndo se permitird a pratica de desportos
incompativeis com as condi¢cdes de sua natureza". Em 1965, o Conselho Nacional de
Desportos deliberou que as entidades desportivas deveriam seguir a seguinte norma
em relacdo a pratica esportiva das mulheres: "ndo é permitida a pratica de lutas de
qualquer natureza, futebol, futebol de salédo, futebol de praia, polo, halterofilismo e
beisebol". (BRUHNS, 2000).

Eram utilizados discursos médicos para justificar o politico, utilizando
argumentos biolégicos errbneos para demarcar possiveis talentos, funcdes e espacos
sociais a serem ocupados, ou ndo, por mulheres. (GOELLNER, 2003)

A sublime misséo destinada & mulher é a maternidade e toda
a sua formacéo fisica, moral e intelectual deve visar a esse nobre
objetivo. O futebol € um esporte de agdo generalizada, porém violento
e prejudicial ao organismo ndo habituado a esses grandes esforcos.
Além disso, o futebol provoca congestdes e traumatismos pélvicos de
acao nefasta para 6rgédos femininos. Quanto as qualidades morais que
todos os esportes coletivos desenvolvem, achamos ser o futebol, pela
sua natural violéncia, um exacerbador de espirito combativo e de
agressividade, qualidades incompativeis com o temperamento € o
carater feminino. (BALLARYNI, 1940 apud GOELLNER, 2003)

Por esse motivo, o futebol feminino é uma prética recente no Brasil, fazem
apenas 37 anos que as mulheres podem praticar o esporte livremente no pais. Devido

a proibicdo por lei, e em nome do que era considerado como moral, como a
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preservacdo da familia nuclear, a maternidade e a estética feminina, em diferentes
tempos e espacgos sociais, ocultaram-se historias e trajetorias de inUmeras mulheres
cujo protagonismo no campo esportivo desestabilizou representacdes que se queriam
preservar e tornar “verdadeiras”. (RUBIO, 2011)

Devido a essas construcdes historicas, o futebol até hoje é considerado do
universo masculino. No Brasil, esse contexto reflete em falta de incentivo e descaso

com o esporte feminino.

Entretanto, deve-se considerar que no Brasil, as
instituices que regulamentam e direcionam o futebol e os
clubes nédo oferecem uma estrutura organizacional adequada
a pratica do futebol feminino, ndo ha incentivos estruturais e
financeiros, o que faz com que haja um numero pequeno de
adeptas a esta pratica, dispostas a investir numa carreira,
poucas pessoas acompanhando a modalidade. (SARDINHA,
2011)

Em alguns paises, como nos Estados Unidos, o futebol feminino é valorizado e
tratado de forma mais profissional e organizada. Porém, a desigualdade em

comparacao ao esporte na modalidade masculina € vista em todo o mundo.

Para exemplificarmos estas diferencas, discriminatérias,
talvez, observamos os rendimentos dos dois melhores jogadores do
mundo em 2008. Marta recebeu em torno de 1,8 milhdes durante o ano
e Cristiano Ronaldo faturou cerca de 35,6 milhdes durante 0 mesmo
periodo. (RIBEIRO, 2010 apud SARDINHA 2010)

Além da desigualdade entre géneros que prejudicam o esporte, a mulher
também se depara com o preconceito. Quando uma mulher gosta, entende ou pratica
futebol, é vista com desconfianca e curiosidade. Mulheres que gostam de futebol sédo
frequentemente desafiadas a provar seus conhecimentos sobre as regras do esporte,
fato que ndo acontece com os homens. O preconceito esta em todas as areas,
torcedoras, arbitras, bandeirinhas, jornalistas esportivas, comentaristas e jogadoras.

Knijnik (2003) diz que a mulher é regulada pelas concepc¢des sociais do que
seu corpo deve ser. Atualmente, devido a emancipacéo e o desenvolvimento feminino
no esporte, as proibicdes ficaram dificeis de serem sustentadas, porém foram
substituidas por esteredtipos que sexualizam ou masculinizam mulheres, dificultando

a aproximagao com o esporte.
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