CENTRO DE EDUCACAO SUPERIOR REINALDO RAMOS - CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS - FARR
CURSO DE BACHARELADO EM COMUNICACAO SOCIAL
HABILITACAO PUBLICIDADE E PROPAGANDA

FERNANDA MARTINS DA SILVA

“RESPEITA AS MINA!”: CATUABA SELVAGEM DE CARA NOVA?

Campina Grande — PB
2018



FERNANDA MARTINS DA SILVA

“RESPEITAS AS MINA!”: CATUABA SELVAGEM DE CARA NOVA?

Trabalho Monografico apresentado a
Coordenacgédo do Curso de Comunicacao
Social com Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da Faculdade Reinaldo
Ramos — FARR, como requisito parcial
para a obtencdo do grau de Bacharel em
Comunicagdo Social pela referida
instituicao.

Orientador (a): Prof. Dr. Fabio Ronaldo
da Silva.

Campina Grande — PB

2018



S586r Silva, Fernanda Martins da.

“Respeita as minal™ catuaba selvagem de cara nova? / Fernanda Martins
da Silva. — Campina Grande, 2018.
611. : il color.

Monografia (Bacharelado em Comunicagdo Social - Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda) - Faculdade Reinaldo Ramos-FAAR, Centro de
Educacao Superior Reinaldo Ramos-CESREI, 2018.

"Orientagdo: Prof. Dr. Fibio Ronaldo da Silva™.

1. Marca. 2. Publicidade Digital - Feminismo. 3. Catuaba Selvagem -
Reposicionamento da Marca. |. Silva, Fabio Ronaldo da. 11 Titulo.

CDU 659.126(043)

FICHA CATALOGRAFICA ELABDRADA PELA BIBLIOTECARIA SEVERIMA SUEL] DA SILWA OLIVEIRA CRB-15225



FERNANDA MARTINS DA SILVA

“RESPEITAS AS MINA!”: CATUABA SELVAGEM DE CARA NOVA?

Aprovada em: (1 _de Deze~nrede (9 .

BANCA EXAMINADORA

— i
Ao\, ()\ A G~—0
Prof. Dr. Fabio Ronaldo da Silva
Orientador

R L
“Prof. Ms. Adelino Pereira da Silva
1° Examinador(a)

Ve i e L5

Prof. ‘Esp. Alan Robson de Oliveira
2° Examinador(a)

Prof. Dr} Jurani Oliveira Clementino
3° Examinador(a)



Dedico o presente trabalho a minha mae Valmira
Martins, mulher que me inspirou a buscar a
realizacdo dos meus sonhos. Esta conquista é
nossa.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, pois creio que a sem a permissdo dele nada
seria possivel.

Agradeco aos meus pais, irmaos, tios e amigos, em especial minha mae pelo
apoio incondicional e por ter sido meu porto seguro em toda a minha trajetéria.
Agradeco ao meu filho, ndo encontrei palavras para explicar o quanto um ser
tdo pequeno me passou forga e discernimento para seguir.

Sou imensamente grata ao meu orientador Dr. Fabio Ronaldo da Silva, que
com muito empenho e dedicacdo acreditou na ideia, compartilhou seus
conhecimentos e me deu total suporte na construcéo deste trabalho.

Agradeco a todos os mestres da casa que nos acompanharam e contribuiram
para fazer com que saissem - da nossa turma - bons profissionais.

Agradeco aos colegas da turma, pessoas com quem dividimos as dores e
delicias da graduacéo.

E a todos que direta ou indiretamente contribuiram de alguma forma em minha
formacdo.

Grata a todos.



“Me levanto sobre o sacrificio de um milhdo de mulheres que
vieram antes e penso o0 que é que eu fago para tornar esta
montanha mais alta para que as mulheres que vierem depois de
mim possam ver além.”

O Que o Sol Faz Com As Flores

Rupi Kaur



RESUMO

Na contemporaneidade muito tem se falado sobre feminismo, no entanto, este
€ um debate surgido nos séculos passados, antes mesmo de haver uma
nomenclatura para o movimento, cujos frutos sdo gradativamente alcancados.
As mulheres tém conquistado posi¢des na sociedade antes ocupadas apenas
por pessoas do sexo masculino, consequentemente, além de outras questdes,
seu poder aquisitivo tem crescido consideravelmente. Estas evolugdes
sociopoliticas, culturais e econdémicas devem-se em parte ao movimento
feminista, que tém galgado resultados também no a&mbito da publicidade com o
Femvertising, aliado a popularizacdo das redes sociais, trouxeram ao mercado
cases como o da marca Catuaba Selvagem, que, ao perceber o potencial deste
publico, optou pelo reposicionamento de marca com a adoc¢édo de alguns dos
discursos feministas e da publicidade contraintuitiva. Partindo dessas questoes,
a pesquisa aqui apresentada buscou analisar e compreender as variaveis que
levaram a marca a optar por se reposicionar, as estratégias que foram
utilizadas no processo, a avaliacdo dos resultados do poOs-reposicionamento,
tanto pelo viés lucrativo quanto de contribuicdo social, com énfase na andlise
da campanha “Respeita as Mina”. Para o desenvolvimento deste trabalho,
realizamos pesquisa bibliografica e entrevista, através do método qualitativo e
exploratdrio, sendo feito um estudo de caso com anélise de conteudo de pecas
publicitarias e jingle da campanha anteriormente citada, sendo constatado que,
para o sucesso do case analisado, foi preciso fazer um reposicionamento do
produto alinhado a pautas do Movimento Feminista.

Palavras-chave: Feminismo. Reposicionamento. Femvertising. Catuaba

Selvagem.



ABSTRACT

Much is been said about feminism, however, this is a debate that has arisen in
the past centuries, even before the existence of a nomenclature for the
movement, whose fruits are gradually achieved. Women have taken hold of
positions in society previously occupied only by males; consequently their
purchasing power has grown considerably. These social, cultural and economic
evolutions are due in part to the feminist movement, which also have results in
publicity with Femvertising associated with the popularization of social
networks, have brought to the market cases such as the Catuaba Selvagem
brand by noticing the potential of this public, has opted for brand reposition
embracing some of the feminists discourses, and counterintuitive advertising.
Based on these questions, the research presented sought to analyze and
understand the variables that led the brand to choose to reposition itself, the
strategies used in the process and the evaluation of post repositioning results,
both for profit and for social contribution, with emphasis on the analysis of
“‘Respeita as Mina!” campaign. For development of this work, we carried out a
bibliographical research and interview, through the qualitative and exploratory
method, being made a case study, with content of advertising pieces and jingle
of the aforementioned campaign, being verified that for the success of the
analyzed case, it was necessary to make a reposition of the product in line with
the guidelines of the Feminist Movement.

Keywords: Feminism. Repositioning. Femvertising. Catuaba Selvagem.
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1. Introducéo

Durante muito tempo a figura feminina foi hipersexualizada, objetificada,
estereotipada e inferiorizada na publicidade, quase que somente representada em
pecas de produtos de limpeza, o que reforca a ideia de a mulher ser a Unica
responsavel pelo trabalho doméstico, a “eterna dona do lar”; raramente tinhamos
uma mulher em posicédo de chefia ou em publicidades de carros, por exemplo. Em
campanhas de bebidas alcéolicas esta objetificacdo € ainda mais presente, em que
a mulher néo é tida como consumidora do produto, mas sim como parte dele.

A sociedade tem evoluido socialmente, culturalmente, politicamente e
economicamente, as mulheres tém conquistado espagos nessas esferas antes
ocupados apenas por homens, e, ndo mais aceitando este tipo de publicidade, o que
se deve em parte as lutas e conquistas do movimento feminista e também a
popularizacdo das redes sociais digitais, que proporcionaram um poder de aquisicao
maior ao consumidor. Por estes motivos, algumas marcas estdo adaptando os seus
discursos e adotando as pautas feministas. No entanto, algumas delas ndo estao de
fato preocupadas com as causas que seu publico defende e acredita, mas sim
oferecendo um apoio “maquiado” visando apenas o lucro, uma vez que este publico
tem crescido seu poder aquisitivo e, consequentemente, o poder de compra.

Diante de tal questdo, utilizando a metodologia qualitativa e o método
exploratdrio, uma vez que realizamos pesquisa bibliogréfica, entrevistas e analise de
caso (case), em gue realizamos uma analise de uma Campanha com énfase na
linguagem utilizada e através de uma entrevista com o Analista Digital da ProBrasil,
agéncia responsavel pelo reposicionamento da marca, buscamos a compreensao de
como se deu o processo do antes, durante e pds-reposicionamento, incluindo os
resultados que foram obtidos. Observamos também se a campanha da Catuaba
Selvagem se trata de publicidade Politicamente Correta ou Contraintuitiva.

Nosso objetivo nesse trabalho foi identificar os motivos que levaram a marca
Catuaba Selvagem a optar pelo reposicionamento, refletindo sobre as mudancas
sociais e culturais para com o publico feminino e sobre a adocdo de discursos
feministas na campanha “Respeita as mina!”; além de entender de que maneira o
publico recebeu essas mudancas e quais 0s impactos causados pelo
reposicionamento. Sabendo que as estratégias que foram utilizadas podem ser

aplicadas a diversas outras marcas que, devido as mudancas sociais e de
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comportamento seus discursos tornaram-se obsoletos, ndo condizentes com seu
publico e precisam se reprogramar para aproximar-se dos consumidores.

A marca mudou seu discurso por entender a necessidade de contribuir
socialmente com seu publico ou apenas por questdes mercadoldgicas e capitalistas
visando lucratividade? Ou a Catuaba Selvagem utilizou das duas hipéteses?
Buscando as respostas destes questionamentos fomentamos esta pesquisa que se
apresenta dividida em trés capitulos assim distribuidos: No primeiro capitulo “A
figura Feminina na Sociedade: Um apanhado Histérico” fizemos um levantamento
histérico, e apresentamos as principais reinvindicacdes e conquistas do movimento
feminista de cada periodo. Abordamos também o Femvertising, movimento da
publicidade que tem por objetivo empoderar mulheres.

No segundo capitulo, “Reposicionamento de Marca: Uma estratégia efetiva”
trouxemos as definicbes de Posicionamento e Reposicionamento de marca, ambas
estratégias de marketing, com énfase no Reposicionamento utilizando como
exemplo o case da Catuaba Selvagem, no qual analisamos como se deu 0 processo,
quais as estratégias utilizadas e como foram aplicadas. Abordamos também o papel
dos fas da marca os “catulovers” em todo o processo.

No terceiro e ultimo capitulo realizamos a analise de algumas pecas da
Campanha “Respeita as Mina!”, observando inclusive os comentarios e interagdes
dos seguidores. Realizamos a analise do jingle produzido para a campanha, cantado
pela banda U6, que de forma irreverente trouxe uma letra com proposta de
conscientizacao e respeito, uma vez que foi constado um aumento significativo nos
casos de violéncia tanto fisica quanto sexual sofrida pelas folids, em consequéncia

da caracteristica de permissividade que a festa culturalmente possui.
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Capitulo 1:

1. A Figura Feminina na Sociedade: Um apanhado Historico

Na contemporaneidade ouvimos muitas pessoas falarem sobre o feminismo,
seja nas redes sociais, em produ¢cBes mididticas, como séries, novelas e filmes,
assim como em eventos e conversas presenciais, além das redes sociais digitais.
Considerado por alguns como uma “modinha”, superficialmente afirmam que as
mulheres querem ser melhores do que os homens ou que elas vao “tomar o lugar
deles”, acreditamos na importancia de antes de iniciarmos a analise do nosso objeto,
fazer uma breve revisdo sobre como surge esse debate trazido pelas feministas e
seus efeitos na sociedade ocidental.

O feminismo, termo advindo do latim “FEMINA”, € um movimento social que
se articula através de uma filosofia politica, tendo como objetivo favorecer as
mulheres, para que tenham ndo apenas direitos, mas que sejam também tratadas de
forma igualitaria aos dos homens. Traz consigo reflexdes e gquestionamentos a
respeito de temas como sexualidade, poder social, politico e econémico ressaltando
também, através de toda a historia, as tensbes, mandos e desmandos do
patriarcado’.

Ha muitos anos se fala em feminismo, até mesmo antes de ser assim
nomeado, ja existiam mulheres, em sua maioria escritoras, resistindo e lutando
contra as praticas que as eram impostas. No entanto, o feminismo tem seu marco
inicial no Ocidente, segundo Gongalves (2006), em julho de 1848, quando em Sensa
Falls, Nova York, ocorreu a Primeira Convencéo para o Direito das Mulheres. Tal
convencao seria, provavelmente, em resposta a um acontecimento ocorrido oito
anos antes, em que delegadas foram impedidas de participar do debate sobre o
Trabalho Cativo no Novo Mundo, Ihes sendo permitido participar das discussoes
apenas como expectadoras(GONCALVES, 2006).

Sera no século XIX que perceberemos um embrido desses debates e o inicio
da militdncia feminina que teria ndo somente realizado manifestos na Europa Central
ou nos Estados Unidos, mas também na RuUssia. Os questionamentos femininos,
mesmo em pequena escala, com pouca dimenséo, ja eram debatidos e discutidos
no Ocidente. Uma das suas primeiras conquistas foi o direito de as mulheres

estudarem, promovida pelos czares na Russia, muito antes de chegar a Europa

! Organizagédo social que sistematicamente beneficia 0 homem em detrimento da mulher (SHOLZ,
2010).
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Central. As mulheres reivindicavam o direito ao voto e a participa¢do na vida publica
e politica. Estas reinvindica¢des teriam marcado a denominada Primeira Onda do

Feminismo?. Segundo Gongcalves:

Assim nasceu, em todo o Ocidente, o feminismo, cujo objetivo é a igualdade
dos sexos e cuja pratica € de um movimento coletivo, social e politico.
Encontram-se, gestos ou escritos feministas anteriores a este século, mas o
feminismo que se entrevé na pratica revolucionaria de 1789 surge depois de
1830. (PERROT, 1991 apud GONCALVES 2006, pp. 10-11).
Foi ainda no século XIX, que as mulheres comecaram a trabalhar fora de
casa, principalmente para a industria téxtil ou como datilégrafas e secretarias em
escritérios. No entanto, essas atividades funcionavam como complemento dos

trabalhos domésticos, como afirma Gongalves

“Todas as profissbes deveriam ser exercidas com a
autorizacdo dos maridos, como previsto no Cédigo Civil, criando uma
curiosa distingdo entre as mulheres celibatarias, um pouco mais
autbnomas e aquelas que haviam contraido casamento”.
(GONCALVES, 2006, p. 35).

O movimento feminista passou a ter mais visibilidade a partir do século XX.
Por volta dos anos 50, quando se fala na Segunda Onda do Feminismo, periodo
este que foi marcado por discussdes acerca da sexualidade, e por reivindicacdes
pelos direitos reprodutivos das mulheres®. Na década seguinte, as mulheres lutaram
para que tivessem acesso a métodos contraceptivos, debateram sobre violéncia
domeéstica, reivindicando protecdo e maior seguranca e igualdade entre os géneros.
Uma das defensoras iniciais do movimento feminista foi a escritora francesa Simone
de Beauvoir, que escreveu o “O Segundo Sexo”, obra que é um marco para o
movimento feminista, em que é feita uma andlise e reflexdo sobre a opresséo a que
as mulheres estavam sujeitas.

Para a autora, “nenhum destino bioldgico, psiquico, econdmico define a forma
gue a fémea humana assume no seio da sociedade; é o conjunto da civilizacao que
elabora esse produto” (BEAUVOIR, 2016. p.11). Ou seja, para a filésofa, as mulheres
sdo um produto construido pela sociedade, que as impingia culturalmente formas e
maneiras de se portar, e de como ser, ao longo do tempo. Curiosamente, a grande
maioria dessas “normas de conduta” é criada, reproduzida e imposta por homens.

Nasce, portanto, a partir das lutas pela emancipacdo desse sujeito, antes definido

0 Movimento Feminista foi dividido em Ondas, para fins didaticos, assim divididos com base nas
urgéncias de cada periodo da historia. Disponivel em https://bit.ly/204iHoj acesso em 07 de setembro
de 2018

® Disponivel em https://bit.ly/204iHoj acesso em 07 de setembro de 2018 as 14:24



https://bit.ly/2O4iHoj
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15

como sexo fragil e excluido dos cargos de poder e chefia da sociedade, tido como
‘incapaz” durante séculos, 0 movimento que viera conquistar os direitos das

mulheres e conceder-lhes autonomia. Segundo Rago (1998, pp. 28 — 29):

E na luta pela visibilidade da “quest&o feminina”, pela conquista e ampliacdo
dos seus direitos especificos, pelo fortalecimento da identidade da mulher,
gue nasce um contradiscurso feminista e que se constitui um campo
feminista do conhecimento. E a partir de uma luta politica que nasce uma
linguagem feminista.

O feminismo é fruto de uma luta politica, que busca conquistar direitos das
mulheres equiparando-as aos homens. Sabemos que fisiologicamente as mulheres
e homens sdo muito diferentes, isto é fato, a forca fisica principalmente. Durante
décadas a mulher foi tida ndo sé como fisicamente inferior ao homem, mas também,
intelectualmente. Beauvoir (2017, p.13) cita a frase de E.Levinas, que afirma “o
Homem é o sujeito, o absoluto; ela é o outro”. Ela, a quem se refere € a mulher.

Mas, porque a mulher é o “outro”? O que é outro? Como resposta Beavoir nos diz:

A categoria do Outro é tdo original quanto a prépria Consciéncia [...]
Nenhuma coletividade se define nunca como Uma sem colocar
imediatamente a Outra diante de Si.[...] Os Judeus sao “outros” para o
antissemita, 0s negros para o racista norte-americanos, os indigenas para
os Colonos, os proletarios para as classes de proprietarios.” (BEAUVOIR,
2016, p.13).

Percebe-se que desde muito tempo as mulheres foram tidas como “o Outro”
e ndo como Suijeito®, em que 0 Um, dominou o Outro e imp6s suas leis. Os homens
eram vistos como o ser absoluto da espécie humana e a mulher o derivado dele
(BEAUVOIR, 2016). O que trouxe ao Outro (a mulher) a condi¢cdo de subordinacgéao,
em que tinha que obedecer as regras impostas pelo Um (o homem), sem nenhum
tipo de autonomia para fazer suas préprias escolhas. O movimento feminista
defende entdo a mulher como sujeito soberano do feminismo, cabendo as mulheres
os debates e as decisOes sobre as mesmas, dando-lhes liberdade para tomar
decisdes acerca de si mesmas, “tudo o que os homens escrevem sobre as mulheres
deve ser suspeito, porque eles sdao a um tempo juiz e parte.” (BEAUVOIR apud
POULAIN DE LA BARRE, 2017 p.18).

Ao nascer, tanto a menina como 0O menino nao veem diferencas,

aparentemente: fazem as mesmas coisas, comem, choram e descobrem o mundo

*Sujeito, em Foucault, pode ser entendido de duas maneiras: sujeito a alguém pelo controle e
dependéncia, bem como preso a sua propria identidade por uma consciéncia ou autoconhecimento,
(DREYFUS & RABINOW, 1995).
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de igual para igual. Mas, a partir do momento que vai se chegando a puberdade, ou
talvez pouco antes, lhes € imposto um conjunto de normas e costumes, que ditam a
partir de cada cultura como deverdo ser, moldando-os e, de certa forma “podando-
0s”. Assim, sado culturalmente construidos. Exemplo disso sdo as tarefas de
cozinhar, cuidar da casa e dos filhos, que séo atividades atribuidas a mulher/menina
desde muito cedo, como as brincadeiras de boneca e casinha, por exemplo,
ensaiam atividades que estdo pré-subordinadas a exercer futuramente. Enquanto
gue aos meninos sdo atribuidas tarefas como a caca, a brincadeira fora do lar, como
se ensaiam trazer o sustento para casa, assim ja crescem com essas tarefas, de
certa forma naturalizadas, e ndo ousam questiona-las. Ou seja, as meninas cabem
as tarefas internas, do lar, ja para os meninos ha uma liberdade maior de explorar o

mundo |4 fora. Segundo Adichie

Se repetimos uma coisa varias vezes ela se torna normal. Se vemos uma
coisa com frequéncia, ela se torna normal [...]". “Se os homens ocupam
cargos de chefia nas empresas, come¢camos a achar normal que esses
cargos de chefia s6 sejam ocupados por homens(ADICHIE, 2018, p. 16 e 17).

O que a autora afirma reflete em vérios setores da sociedade, tratam-se de
costumes que sdo passados culturalmente através da repeticdo, assim, ndo ha
problematizacao e tudo passa a ser entendido como naturalmente adquirido. Pois,“A
relacdo entre os sexos nao €, portanto, um fato natural, mas sim uma interacéo
social construida e emoldada incessantemente, nas diferentes sociedades e
periodos historicos” (GONCALVES 2006, p.74 apud MESQUITA).

E importante, quando falamos de constru¢do social, abrirmos a discussdo
sobre género, que difere de sexo, que é ligado a biologia/natureza. Quando falamos
de sexo falamos de corpo e das capacidades fisioldgicas, ja o género masculino e
feminino trata-se de uma construcdo cultural e social que engloba personalidade e
normas de conduta que sdo criadas. Ou seja, sexo refere-se a anatomia humana, e
género, a um conjunto de caracteristicas construidas através de elementos culturais
gue sao determinados a partir da genitalia, para feminino e masculino, homens e

mulheres. Para Rago,

As tedricas feministas propuseram apenas que o0 sujeito deixasse de ser
tomado como ponto de partida, mas que fosse considerado dinamicamente
como um efeito das determinagfes culturais, inserido em um campo de
complexas relacdes sociais, sexuais e étnicas. Portanto em se
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considerando “os estudos da mulher”, esta nao deveria ser pensada como
uma esséncia bioldgica, pré-determinada, anterior a Historia, mas como
uma identidade construida social e culturalmente no jogo das relacbes
sociais e sexuais, pelas praticas disciplinares e pelos discursos/saberes
instituintes. (RAGO, 1998, p. 27).

Na ultima década do século XX iniciam-se as discussfes a respeito das
limitagdes que teriam a “Segunda Onda”. Atrelada as novas “urgéncias” do novo
tempo historico, a recente fase do feminismo veio trazendo outras tematicas em
pauta, algumas das discussdes levantadas nesse momento sdo a leshofobia®,
transmisoginia e racismo, temas que marcam a “Terceira Onda do Feminismo”, que
vem buscando ndo sO reforcar todas as pautas debatidas anteriormente, mas
também, abracar estas novas problematizacdes.

Umas das obras que se destacou nesse periodo é “Problemas de Género”, de
Judith Butler, que traz um contraponto das criticas feitas anteriormente por Beauvoir,
guestionando o conceito de “mulheres como sujeito do feminismo”, afirmando que
tais conceitos excluiam algumas pessoas e causas. Os ideais defendidos pelo
movimento ndo englobariam as mulheres como um todo, excluindo assim negras e
trans. A defesa da mulher como sujeito absoluto do feminismo, cabendo somente a
ela esta discussédo, tendo em vista as questdes de identidade de cada mulher,
desnaturalizando a questdao de género, trazendo-o agora como uma construgao
politica, diferenciando do que defendeu Beauvoir, de que o género seria uma
construcéo cultural.

E importante frisar que nesta nova fase ha uma divisdo no movimento
feminista, que passa a se articular em esferas ou nichos “micropoliticos”,
defendendo diversas causas buscando atender ao maior nimero de reivindicacoes,
assim, ajustando-se o que era tido como falhas anteriores.

Butler (2003) percebe entdo o género como “ato performatico”, como
construcdo social. Trata-se de “encenagdes” de comportamentos e normas
socialmente adquiridas de forma repetitiva e insistentemente, de acordo com o
género, a exemplo das drags, que pertencem a um sexo, mas, que em dados
momentos adotam uma performance de género, desconstruindo assim a

“heteronormatividade” ou “heterossexualidade compulséria”, termos utilizados para

®Lesbofobia: Repulsa ou preconceito contra a homossexualidade feminina ou as mulheres
homossexuais. (PRIBERAM 2008) - Disponivel em https://bit.ly/2SyMvXT acesso em 16 de
Setembro de 2018 4s 14h28
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definir a questado de que as pessoas sado ensinadas a agirem como heterossexuais,
funciona como um paradigma.

Na terceira onda, as feministas tomam posse de itens tidos como “simbolos
da feminilidade” (sapatos de salto, maquiagens) afirmando que a liberdade de
escolha de cada mulher depende apenas dela mesma, defendem que a decisédo de
usar ou nao estes que seriam objetos caracteristicos da feminilidade e que faziam
parte dos estereétipos deveria, portanto, ser individual a cada mulher. Itens estes
que haviam sido deixados de lado pelas feministas na segunda onda, alegando que

reforcavam a criacdo de estere6tipos. Para Butler (2003, p.33 e 34):

A critica feminista tem de explorar as afirmacdes totalizantes da economia
significante masculinista, mas também deve permanecer autocritica em
relacdo aos gestos totalizantes do feminismo. O esforco de identificar o
inimigo como singular em sua forma é um discurso invertido que mimetiza
acriticamente a estratégia do opressor, em vez de oferecer um conjunto de
diversos termos.

Alguns estudiosos, a exemplo de Nana Queiroz (2016), jornalista e escritora,
ja afirmam que estamos vivendo uma “Quarta Onda do Feminismo”, esta fase do
movimento feminista caracteriza-se principalmente pela critica ao capitalismo, ao
neoliberalismo, além de dar énfase ao ativismo digital e aos debates sobre a
representacdo das mulheres na midia, silenciamento, cultura do estupro,
conscientizacdo da dendncia e, principalmente, o uso das redes sociais digitais para
fins de organizar e propagar, agora de forma muito mais abrangente e veloz, as
conviccBes feministas.

Fala-se também na rejeicdo de rotulos, possivelmente, por efeito das
discussdes da “Terceira Onda” que a antecederam, e também por defender que
cada mulher deve ter seu empoderamento individual, de acordo com sua propria
identidade, sem ser rotulada de A ou B, o0 movimento feminista teria agora reforcado
as aliancas, iniciadas nas décadas de 60 e 70 do século passado, com outros
movimentos sociais, como, por exemplo, os movimentos LGBT"s: (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros) e 0 movimento negro, ganhando
assim, mais forca e visibilidade. Na atual conjuntura, 0 movimento passa de uma luta
“nao apenas” em defesa da emancipacgao das mulheres nao so pelas mulheres, mas
pelas reivindicacbes das minorias também.

Em um artigo da revista QG Feminista, publicado em marco de 2018, a
autora que se intitula como Furiosa (2018), afirma que as expressdes como
“feminismo” e “igualdade de género” estdo pouco a pouco deixando de ser

palavroes para se
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tornar jargdes midiaticos, iscas para o consumo® e sera sobre isso que passaremos

a discorrer a seqguir.

1.1 Ativismo e Publicidade no Digital

A popularizagdo das redes sociais na internet possibilitou que os internautas
sejam criadores de contetdo, dessa forma a mensagem pode ser emitida por
gualquer pessoa, no ambito digital rompendo com a divisdo tradicional entre emissor
e receptor, todos emitem e recebem a mensagem e ambos tém o poder de
feedback rapido e direcionado, em que € possivel criar grupos para discutir
determinados assuntos, marcar encontros criando eventos e, a partir de hashtags’,
conseguir levantar dados e depoimentos do mundo inteiro. Podemos ent&o
considerar tais manifestacdes de conjuntos de pessoas nas Redes Sociais como
opinido publica. Foi através da internet que, neste novo século, 0 movimento
feminista ganhou mais forca e simpatizantes, uma vez que, muitos deles ndo iam as
manifestacdes nas ruas, mas participavam efetivamente nas manifestagdes na rede.
Neste sentido, Polga nos diz que

As mulheres formaram, ao longo do tempo, um grande grupo com 0 mesmo
interesse cada dia mais enfatico, ao nosso redor. Com isso, podemos
considerar o movimento feminista como um influenciador sobre a opinido
publica, pois “aquelas imagens que sao feitas por grupos de pessoas ou por

individuos em nome de grupos” sao assim consideradas, opinido publica.
(LIPPMANN, 2008 apud POLGA, 2016 p.59).

Sabemos que a publicidade traz reflexos da sociedade, assim, podemos
afirmar que se é tida como “normal” a objetificacdo da figura feminina na sociedade,
na publicidade também ser4d. No entanto, com as mudancas em ambitos
sociopoliticos e culturais das e nas sociedades, a publicidade também se adapta,
acompanhando esse processo de mudanca estrutural e social. A partir do momento
em gue as mulheres ndo se sentiram representadas ou ndo se reconheciam nas
pecas publicitérias, estes costumes/padrées comecam a ser problematizados. Para
gue possamos compreender os motivos da insatisfacdo das mulheres com a
Publicidade € necessario que voltemos algumas décadas no que se refere a

anuncios publicitarios. Os primeiros anuncios veiculados no Brasil, por exemplo,

® A autora deste artigo usa o pseuddnimo: “Furiosa”. Disponivel em https://bit.ly/2BSLSTm acesso em
05 de setembro de 2018 &s 22h

"Hashtag: Combinagao do sinal gréfico # seguido de uma palavra — chave ou frase, usada para
localizar tépicos especificos em redes sociais. Assim, #olimpiada deve localiza mensagens sobre os
Jogos olimpicos. O nome vem de palavras inglesas para o sinal 3 (“hash”) e “tag”. Manual de
Redacédo: Folha de S&o Paulo — 21 ed. 2018.
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foram produzidos na era da escravatura e remetiam a venda de escravizados e

escravizadas, como poderemos observar a seguir.

Figura 1 — Venda de Ama de Leite

DA BATWE.

ENDE-SE uma preta, muito

moca com cria ; sabendo lavar

perfeitamente, e bem desem-
baracada para o servico domeslico
¢ muito sadia  da

Fonte propagandashistoricas.com. br

Este andncio publicado em um classificado do jornal Gazeta do Rio de
Janeiro no ano de 1879, em que vende uma mulher negra escravizada para ser ama
de leite, contém descri¢cdes sobre a mocga, seu estado de saude e sobre os servicos
por ela prestados. Era comum neste periodo anlncios como este, visto que a taxa
de mortalidade infantil e materna era alta. As escravizadas que eram fartas de leite
eram ofertadas para amamentarem criancas filhas de seus entdo “patrées”, além de
gue, os escravizados, independente do género, ndo eram vistos como pessoas, mas
como produtos. Nesta época também eram comuns anuncios de fugas de
escravizados.

Durante muito tempo as mulheres foram representadas na Publicidade como
‘parte do produto”, sempre erotizadas, em publicidades muitas vezes de duplo
sentido ou em sua maior parte, ligadas a artigos de limpeza para o lar,
eletrodomésticos e cosméticos, a figura da “mae” foi muito utilizada (ndo podemos
negar que esse esteredtipo ainda € usado na publicidade contemporanea, mas ele

ndo é mais o unico modelo de mulher representado), reforcando a ideia de que a
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mulher € a Unica responsavel pelo cuidado dos filhos e do lar, ja 0 homem, de trazer
0 sustento para casa, ideia esta que ja apresentamos anteriormente sendo fruto de

uma construcéao cultural.

Figura 2 — Sab&o OMO — Milagre Azul

O QUE? LAVAR SEM SABAO?

Sim! A alvara que s6 OMO da
torna o sabdo antiquado!

£ mirocslows — o posdacis
de limpeto de ONO )

£ e MO peneca Saade e
wrida, lave i piw e V.
wh provina slivgar a1
renacanids anen ol e, Wia
wijelede Nica pa o OMO
Mva, qguses, svejs o db heiltws
o cpeoscin. THOs was
pa nrk ama »

o “milogre ou[‘ usado em todo o mundo
peles donas de coso modemos!

Fonte: propagandatranscendental.blogspot.com

Na propaganda da marca de sabdo em pé OMO, veiculada em revistas pelo
Brasil na segunda metade do século XX, a figura da mulher é representada de forma
a reforcar o esteredtipo da figura feminina como responsavel pelas tarefas do lar e
do cuidado com os filhos, nesse caso da lavagem da roupa, no texto imagético
utiliza-se imagem de uma mulher e de uma crianga, menina, assim como a “mae”,
segura uma pilha de lencois brancos lavados. O que reforca além da questdo das
tarefas do lar e do cuidado com os filhos, a figura da materna que passa para suas
filhas os “dotes de uma dona de casa”, passada de geracdo a geragcdo. Segundo

Beavoir:

Os trabalhos domésticos a que esta voltada, porque sé eles sédo conciliaveis
com os encargos da maternidade, encerram-se na repeticio e na
imanéncia; reproduzem-se dia apés dia sob uma forma idéntica que se
perpetua quase sem modificacdo através do passar dos séculos: néo
produzem nada de novo. (BEAVOIR, 2017, p.98).
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Este modelo da publicidade em que se tem um padrdo da figura feminina
arrastou-se durante décadas, e comecou a ser mudado, mesmo de forma bastante
timida, a partir dos anos 2000, sendo fruto das discuss6es trazidas pelo feminismo
anteriormente.

As campanhas publicitarias que objetificavam as mulheres passaram a ser
criticadas, tornando esse modelo de publicidade obsoleto, pelo fato de elas ndo se
sentirem representadas nas pecas. Algumas marcas passaram a sentir a
necessidade de cativar este publico, trazendo a sensacdo de proximidade e
mostrando-se preocupadas e simpatizantes com as causas gue Seus respectivos
publicos defendiam. Uma das marcas que insistiu na erotizacdo feminina foi a
Itaipava, que em 2015 lancou a peca abaixo, que continua com a ideia objetificada e
erotizando a mulher. Esta marca recebeu diversas criticas e retirou a peca de

veiculagéo, como podemos observar na peca a seguir.

Figura 3 — Itaipava Verao

Fonte: exame.abril.com.br

As mulheres ja ndo estavam mais aceitando, tampouco se sentiam
representadas em publicidades deste tipo, como neste caso da cerveja ltaipava, em
gue temos a modelo segurando uma lata de cerveja em uma mao com a quantidade
das especificada em ml, na outra mao uma garrafa de cerveja também
acompanhada da quantidade de ml, e, abaixo do seio da modelo tem-se “600 ml”,

aliado ao uso da frase “faga sua escolha”, trazendo a mulher como produto,


https://exame.abril.com.br/marketing/conar-pede-suspensao-de-campanha-da-itaipava/
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deixando subentendido que o consumidor pode escolher entre o corpo da modelo ou
as bebidas que estéo ofertadas.

Todo este histérico de objetificacdo, hipersexualizacdo e sexismo® resultou no
surgimento de um movimento nhomeado como Femvertising, termo inglés, advindo
da adicao das palavras “Fem” (abreviacdo da palavra Feminismo), e “Vertising”
referindo-se a Advertising (propaganda). Trata-se de um movimento existente ha
algumas décadas, estima-se que tenha tido inicio no final dos anos 70, cujas
producdes de pecas publicitarias visam incentivar o empoderamento das mulheres.
Algumas marcas estdo tornando-se adeptas a estas mudancas, para, com isso,
garantir melhores resultados em suas vendas. As redes sociais digitais foram
cruciais para este avanco, tendo em vista que concederam visibilidade, ampliando o
poder de critica do publico que por ventura estivesse insatisfeito, mas que, até entéo,
ndo tinha como publicar a sua insatisfacdo. Por empoderamento trazemos aqui a

definicdo que se encontra no dicionario:

Envolve consciéncia social dos direitos individuais para que haja a
consciéncia coletiva necesséria e ocorra a superacdo da dependéncia social
e da dominago politica. E um processo pelo qual as pessoas aumentam a
forca espiritual, social, politica ou econdmica de individuos carentes das
comunidades, a fim de promover mudancas positivas nas situacdes em que
vivem [..] tem por objetivo promover entre eles um indice de
desenvolvimento humano sustentavel e a possibilidade de realizacdo plena
dos direitos individuais. (MICHAELIS, 2004, online).

No Brasil o Femvertisng chega mais especificadamente em 2005, quando a
marca Dove langa a Campanha “Real Beleza”, sendo a empresa pioneira no pais a
flertar com tal proposta. A campanha apresentou diferentes mulheres, de varias
etnias, com “corpos reais” que foi um diferencial das demais campanhas que sempre
traziam apenas corpos “perfeitos”, isto €, magros, lisos, sem estrias e sem celulites,
que fugiam da realidade, entendendo que as mulheres por sua vez, sao muito
autocriticas e que havia “defeitos” que sé elas viam.

O Femvetising foi percebido como um dos temas que mais obteve destaque
no Advertising Week® no ano de 2014, pela diretora executiva e de Marketing da

8 Uma ideia ou comportamento sera considerado sexista no momento em que o género masculino
estiver se sobrepondo ao feminino, construindo uma atmosfera de depreciacdo e estigmatizagéo [...]
Assim como o género, também é cultural, e pode comecar a se construir desde a infancia. (COLLING,
TEDESCHI, 2015, p. 602).

°A Advertising Week é o principal evento para profissionais de marketing, marca, publicidade e
tecnologia. Agora, em cinco grandes cidades diferentes em todo o mundo - Nova York, Londres,
Toquio, Cidade do Meéxico e Sidney - cada edicdo da Advertising Week apresenta infinitas



24

plataforma SheKnous, Samanta Key. O evento reuniu diversos profissionais do
ambito da Publicidade para abordarem as questdes dos estereotipos na publicidade,
discutindo sobre até onde estes “padrdes” traziam consequéncias negativas as
mulheres e como poderiam trazer o empoderamento feminino para a publicidade.
Thais Fabris, fundadora da consultoria especializada em comunicacdo com

mulheres, 6510 (Meia Cinco Dez), esteve presente no evento e afirma que,

Levantar as bandeiras da causa feminista € uma escolha que esta provando
dar resultados. Optar por esse caminho posiciona as marcas de forma
contemporéanea e a linhada com a pauta das conversas e o pensamento dos
consumidores. Muitos consideram o territorio arriscado. Mas em um
mercado em que as mulheres movimentam R$ 1 trilhdo e 65% delas nédo se
identificam com a forma como sdo retratadas na publicidade, parece que
ariscado mesmo é investir nas velhas férmulas. (FABRIS,2015)

Outra agéncia especializada no assunto é a Think Eva'®, tanto a 6510, quanto
a Think Eva prestam consultorias as marcas sobre qual a melhor e mais coerente
forma de representar, dialogar e entreter o publico feminino, além de ministrarem
palestras, workshops e cursos para profissionais da area da comunicacéo e afins. E,

portanto, um mercado crescente e em potencial.

Outro assunto no qual o Femvertising tem quebrado paradigmas € o
esteredtipo da maternidade como algo romantizado, nesse caso, tem por objetivo
relatar a “maternidade real”, ou em outros casos mostrar que a mulher n&o precisa
obrigatoriamente ser mée, que ndo nasce para ser mae, conforme lhes foi ensinado
durante muito tempo. A publicidade contemporanea associada ao Femvertising traz
consigo também as questbes do matrimbnio, visando quebrar o padrdo de
“‘casamento como sucesso”, trazendo a figura feminina independente e emancipada,
gue faz suas escolhas, que € profissional, dirige e tem autonomia para decidir sobre
si mesma.

Algumas empresas vém se atentando a estes fatos e procurando adaptarem-
se as mudancas sociais e culturais de seu publico, com énfase no publico feminino,
para melhor satisfazé-los, atitude esta que tem culminado no Reposicionamento de

algumas marcas, o que discutiremos no préximo capitulo.

oportunidades para aprender, fazer contatos e manter contato com os melhores da inddstria.
Disponivel em http://www.advertisingweek.com/about/ acesso em 07 de setembro de 2018 &s 23h36

1 Na descricdo da Think Eva em seu site afirmam: “Se o objeti vo fi nal é conqui star uma
conexdo emocional com as mul heres, o trabalho da Thi nk Eva é conduzir as marcas
por este caminho, ao criar uma comunicacao
mai s honesta , humana ,responséavel e inovadora”. Disponivel em


http://www.advertisingweek.com/about/

http://www.thinkeva.com.br/ acesso em 8 de setembro de 2018 as 03h15
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Capitulo 2:

2. Posicionamento e Reposicionamento de marca: uma estratégia efetiva

Para lancar uma marca no mercado sabemos que € preciso seguir alguns
passos que vao desde a pesquisa de mercado, planejamento, manual de identidade
visual, revisdo estratégica até o posicionamento da marca. Nosso enfoque neste
capitulo sera no posicionamento e reposicionamento de marca, pois se trata de uma
estratégia que é um “pilar’ na construgado e permanéncia de uma marca no mercado.
Ao iniciarmos a discusséo sobre posicionamento e reposicionamento, ambas
estratégias de marketing, € contundente que tenhamos uma definicdo do que é
Marketing. Segundo Kotler (2003, p.11) “marketing é a arte e a ciéncia de escolher
0s mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criacao,
comunicagao e fornecimento de valor superior para os clientes”. O que significa que,
dentro do marketing esta tudo aquilo que envolve a criacdo de uma marca, toda a
comunicacao dela, as vendas e até mesmo o mecanismo de pds-venda, tendo como
objetivo a satisfagéo dos clientes.

A origem do termo posicionamento de marca advém das discussfes sobre
publico-alvo, segmentacdo de mercado e estruturas do marketing realizadas por
volta da década de 1960 e inicio dos anos 1970 (SERRALVO, 2008). Trata-se da
definicAo da marca para seu publico, cuja fungédo é crucial no processo gestdo de
marketing. De acordo com Kotler e Pfoertsch (2008, p.181), “o posicionamento da
marca significa literalmente ,posicionar® essa marca na mente do consumidor de
maneira a criar determinadas associacbes desejadas em relacdo as marcas
concorrentes”.

Como aponta Gabriel (2010, p.40), “o posicionamento € usado como uma
ferramenta de comunicagéo para atingir a mente do publico-alvo e exatamente por
isso é poderoso: o posicionamento acontece na mente das pessoas”, assim,
podemos entender a questdo do posicionamento como uma estratégia para fixar a
marca na mente do consumidor feita através da criacdo de associacdes com outras
marcas, personalidades, de modo a enaltecer o diferencial competitivo em meio as
demais. Corroborando com a definicdo da autora citada anteriormente, Serralvo

percebe o posicionamento como

[...] componente do trabalho do gestor de marcas. Para se destacar das outras,
cada marca utiliza de diferencas localizadas, as quais podem ser
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convertidas em importantes vantagens psicologicas. Os esforcos de
promocdo de uma marca ajudam a construir o intervalo entre o custo de um
produto e o seu valor percebido. (SERRALVO, 2008, p.164)

Portanto, temos como posicionamento a estratégia de destacar na mente do
consumidor as caracteristicas positivas também chamadas de “diferenciais
competitivos” da marca em questdo. Trata-se da criacdo de uma identidade e
associacao de valores, para além de fixa-la na mente das pessoas, deve convencé-
las de que esses diferenciais fazem valer a pena pagar um pouco mais para adquirir
um produto de determinada empresa do que das concorrentes, pois, ela € melhor
em determinada caracteristica, tendo superioridade em relacdo as outras. “O
posicionamento torna-se a projecdo desejada da imagem da marca na mente dos
clientes em relagao a concorréncia” (SERRALVO 2008, p.164).

E importante salientar que o posicionamento tende também a selecionar e
segmentar o publico-alvo da marca, colocando-o primordialmente em todo seu
planejamento de marketing, pois a estratégia de atingir todo o mercado passou a
nao funcionar, ja segmentando e dimensionando a estratégia para uma determinada
parcela de publico trouxe mais assertividade e eficicia. Faz parte do processo de
posicionamento de marca a definicdo dos “pontos de paridade e de diferenciagio”,

os quais Keller e Machado definem como

Pontos de paridade (PPs) sdo as associacfes n&o necessariamente
exclusivas da marca, que podem ser compartiihadas por outras marcas.
Esses tipos de associacbes apresentam-se sob duas categorias: de
categoria e de concorréncia. [...] Pontos de diferenca sdo as associa¢fes de
marca fortes, favoraveis e exclusivas de uma marca que podem basear- se
em praticamente em qualquer tipo de associacdo de atributo ou beneficio.
(KELLER E MACHADO, 2006, p. 74 e 75).

No entanto, posicionamento de marca tem “prazo de validade”. S&o muitas as
mudancas que ocorrem no mercado, algo que era ha alguns anos um ponto forte
atualmente pode ndo ser mais, tal publico que era o principal consumidor de
determinado produto pode ter sido influenciado por inUmeras variaveis, sejam elas
econdmicas, culturais e sociais, e ndo mais ser o publico-alvo. E preciso entender
que o mercado esta sempre se renovando. “A marca nao deve ser vista como uma
construcdo definitiva, mas, sim, como o esforco constante de reconstruir o valor
adicionado” (KAPFERER, 1992, apud KOTLER, 2008 p.142).

Isto quer dizer que o posicionamento de uma marca com o0 tempo pode

tornar-se obsoleto, assim, necessitando de um reposicionamento, mas iSso nao
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significa que o posicionamento estava errado ou que foi uma escolha equivocada,
mas que deu certo por um tempo, no entanto, desgastou-se e precisa ser repensado

e ter sua identidade atualizada. Neste sentido, Serralvo defende que:

O reposicionamento pode ser Util, principalmente quando atualiza o
potencial da marca em relacdo as mudancas de [..] Um processo de
reposicionamento de marca transforma-se em uma oportunidade de
revigorar o seu potencial competitivo. (SERRALVO 2008, p. 196 e 197).

7

Quando é certificado que determinada marca precisa de uma renovacao,
aplica-se o reposicionamento de marca, que basicamente se trata de “re-posicionar”,
atualizar, renovar, modernizar sua identidade. Deve ser feito de maneira ainda mais
cautelosa do que o posicionamento, tendo em vista que tal marca ja € conhecida por
seus clientes, jA& tem seu diferencial competitivo consolidado em relacdo a
concorréncia. A peca chave neste momento € a pesquisa de mercado e o
planejamento para que haja uma boa execucdo e, caso ndo seja realizado desta
forma, pode causar danos e prejuizos a marca. Com a finalidade de evitar esse tipo
de prejuizo, fazem-se muitas pesquisas de mercado com o objetivo de identificar as
necessidades do publico, qual a parcela dele que a marca atinge melhor, onde essa
parcela esta localizada, quais os costumes deste publico, no que acreditam e o que
defendem, para entdo saber como direcionar a estratégia e a transmissao das
mensagens.

Vérias marcas brasileiras ja passaram por este processo e se tornaram cases
de sucesso™, como, por exemplo, a marca de sandalias Havaianas'?, a marca de
tintas Suvinil®®, Latam' - empresa de viagens aéreas, e, mais recentemente, a
Catuaba Selvagem, nosso objeto de analise, que também passou pelo processo de
renovacao.

Sobre essa Ultima, a Catuaba Selvagem foi criada em 1992 e teve como
inspiracao o classico filme “Instinto Selvagem”, interpretado por Sharon Stone em
1992, que nao soO inspirou o nome da bebida, mas também herdou a sensualidade
envolvida na trama. Sendo a Selvagem um dos varios produtos do ramo de bebidas

produzidos pelo Grupo Arbor, como a Cerveja Sul

! Cases de sucesso: Histérias/ relatos de Empresas que tiveram resultados positivos, que foram
bem-sucedidas em suas a¢bes de Marketing. Disponivel em: https://bit.ly/2RCjslY Acesso em 06

de Outubro de 2018 &s 14h16

12 3aiba mais em https://bit.ly/2RCzxZ0 acesso em 06 de Outubro de 2018 as 13h22

3 \Ver mais em: Gestdo de Marcas no Contexto Brasileiro, 2008. Capitulo 5, paginas 205 a 207 e
https://bit.ly/2E2AI5I Acesso em 06 de Outubro 4s 15h34

14 Disponivel em: https://bit.ly/2QwSZsX Acesso em 06 de Outubro &s 16h00
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Americana puro malte, a cerveja Therezopolis, Red Hot energético, dentre outros
produtos existentes no Brasil ha mais de quarenta anos. Com vinicola na cidade de
Flores da Cunha, no Rio Grande do Sul, sendo uma das trés maiores do Brasil, sua
sede que esta localizada na cidade de Teresoépolis, no estado do Rio de Janeiro.
Passou, no ano de 2015, pelo processo de reposicionamento de marca, que foi
realizado pela agéncia ProBrasil, de Belo Horizonte (MG), responsavel por grandes
contas como Ricardo Eletro e Le Biscuit, fez do reposicionamento da Catuaba
Selvagem um case de sucesso. Através de uma pesquisa de
mercado/mapeamento, identificaram um grupo de fis, os “Catulovers’®®, que
falavam sobre a catuaba selvagem na internet, um nicho de millenials ou “geracao
Y”, que sdo aqueles nascidos entre os anos 1980 e 1990, também chamados de

“geracédo da internet”, pois nasceram na era do boom digital. Segundo Turchi 2012,

A geragédo Y, considerada a mais otimista de todos o0s tempos, mas que néo
perde tempo com empresas ou pessoas que ndo sdo verdadeiras em suas
relagdes. E um grupo que exige ainda mais transparéncia e autenticidade. E
preciso estar presente onde eles estdo e saber como agir. [...] a empresa
deverd criar conexfes mais emocionais, lancar campanhas que tenham
identificacdo [...]. (TURCHI, 2012, p. 185).

Este fato tem implicado diretamente no comportamento do consumidor, sendo
imprescindivel aos responsaveis pela comunicacdo das empresas entenderem e
adaptarem a interacdo e mensagem a esta geracao do publico consumidor, que tem
como caracteristica principal o anseio pela clareza e verdade em seu cotidiano,
inclusive nos discursos das marcas que consomem. Sabemos que a popularizagao
da internet culminou em diversas mudancas e transformou a vida das pessoas que,
além de adquirirem novos habitos, mudou também o modelo comunicacional,
tornando possivel a comunicacdo de forma horizontal que se da assim como 0 nhome
prosumer, horizontalmente, em que ndo ha uma hierarquia na emissao e recepcao
da mensagem, é feita de igual pra igual, com um poder de feedback direto. Um
desses “fendmenos” da era digital €, por exemplo, a cultura da convergéncia que

para Jenkins :

A cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias colidem, onde
a midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor
de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis [...]

*Tentamos contato para apurar informacdes de como surgiu 0 grupo, no entanto, ndo obtivemos
respostas. Identificamos postagens do ano de 2014, um ano antes do reposicionamento ja havia
jovens que citavam a Catuaba Selvagem de forma positiva nas redes sociais.
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convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem
esta falando [...]. (JENKINS, 2009, p.29).

Considerando a afirmacdo do autor, entendemos que a cultura da
convergéncia € a mistura das midias, em que ndo ha como prever como sera a
interacdo do produtor de midia e do consumidor, tendo em vista que ambos —
produtor e consumidor - tém voz, poder de critica, sugestdo e criacao de contetdo
na era do digital. Tal criacdo de conteudo trata-se de outro termo sugerido por
Jenkins (2009), a Cultura Participativa que, ainda segundo ao autor, ndo precisa
mais falar em produtores e consumidores como papéis separados, podemos agora
entende-los como participantes de func¢des iguais, que seguem um conjunto de
regras que ainda ndo compreendemos completamente.

Sabemos que na primeira década deste novo século, no Brasil, houve um
crescimento consideravel da renda e do poder de compra dos milenials entre 2004 e
2014, o que contribuiu para a mudanca nos habitos de consumo desta geracao,
proporcionando-os a compra de produtos mais caros e a ostentacdo. No entanto, a
partir de 2016 houve uma reducdo desse crescimento econdmico aliada a exaustéo
do costume de ostentacdo do consumo, a simplicidade chega como uma tendéncia
para dar outro viés a forma de consumo: a liberdade de escolher comprar marcas,
cujo discurso seja condizente com suas crencas e valores'®. Essa mudanca

corrobora com o que afirma Jenkins (2014) quando nos diz que,

Essa mudanca - de distribuicdo para circulacdo — sinaliza um movimento na
direcdo de um modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo é
mais visto como simplesmente um grupo de consumidores de mensagens
pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando,compartilhando,
reconfigurando e remixando contetddos de midia [...] Estdo fazendo isso nédo
s6 como individuos isolados, mas como integrantes de comunidades mais
amplas e de redes que lhes permitem propagar conteidos muito além da
vizinhanca geogréafica. (p. 24)

Percebemos esta mudanca citada pelo autor, no grupo de fas da Catuaba
Selvagem, os “Catulovers", que sdo em sua maioria jovens, universitarios,
alternativos que ndo eram o publico-alvo da Catuaba Selvagem, mas que

comentavam nas redes sociais sobre a marca, citando-a de forma positiva em

'8 Disponivel em: https:/bit.ly/2nOaENO Acesso em 18 de Outubro.
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postagens’’. O que nos leva, portanto, a considerar a Catuaba Selvagem como uma
Lovemark. A respeito deste termo, Kotler nos diz que séo “marcas que conseguiram
muito mais do que mera percepcéao e lealdade. Elas sdo partes essenciais de nossas
vidas [...] essas marcas tém maior possibilidade de sobreviver a manchetes
negativas”. (KOTLER, 2008, p. 318 e 319).

E importante diferenciarmos aqui redes sociais de redes sociais digitais, uma
vez que redes sociais existem desde muito tempo: é formada por pessoas. Uma
roda de amigos é uma rede social, um grupo de colaboradores de uma empresa é
uma rede social, pois € sua caracteristica ser constituida por pessoas que se
comunicam entre si. Por outro lado, as redes sociais digitais se ddo online, onde
pessoas interagem, comunicam-se e relacionam-se sem estar necessariamente no
mesmo ambiente, precisando apenas estar conectadas a internet. Ha outra
diferenciacdo de termos que precisamos estar cientes para prosseguirmos, trata-se

da diferenca entre redes sociais e midias sociais:

Redes sociais relacionam-se com pessoas conectadas em fungcdo de um
interesse em comum, midias sociais associam-se a conteudos [...] Tanto
redes sociais quanto midias em sua esséncia, ndo tém a ver com
tecnologia, mas com pessoas e conexdes humanas. (GABRIEL, 2010,
p.202).

Portanto, quando falamos de redes sociais estamos nos referindo ao grupo de
pessoas que estdo conectadas, e midias sociais ao conteudo que é produzido e
compartilhado por estas pessoas. As redes sociais ndo dependem da tecnologia
para existirem, o papel da tecnologia nesse contexto, foi de alavancar e facilitar esta
comunicacao, proporcionando-lhes agilidade em conecta- las para que exista, assim,
a troca de informacdo. Sabemos que no meio digital a barreira demografica
estabelecida aos meios tradicionais ndo se aplica quando falamos de internet, os
usuarios podem emitir, propagar as mensagens com muito mais agilidade para
qualquer lugar, e, inclusive, para grupos de pessoas em lugares distintos. Pois,

como sabemos,

Varios fendbmenos que se apresentam hoje e sdo categorizados como
novidades, na realidade, sdo fenbmenos antigos que foram impulsionados
pelo digital e ndo causados por ele. Exemplo disso € o tdo proclamado

Disponivel em : https://bit.ly/2i]CsNMv Acesso em: 11 de Outubro de 2018.
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poder do usuario, do consumidor, que adquire papel central no cenario de
marketing digital. (GABRIEL, 2010, p. 73).

Considerando esta afirmacdo, podemos entender que o avanco da tecnologia
ja tem proporcionado mudanca na vida e comportamento do consumidor ha algumas
décadas. No entanto, o meio digital impulsionou esse poder do usuario, que nos
meios tradicionais contentavam-se em mudar de canal, abster-se de assistir/ouvir
determinado programa ou comercial. No digital ha um poder de critica imediato e
propagavel, podendo ele utilizar de uma rede social, por exemplo, e criticar
diretamente uma marca ou produto, e propagar esta critica entre seus
amigos\seguidores de forma muito rapida, o que em um meio tradicional ndo €&
comum. Portanto, o consumidor tinha poder, porém, se compararmos com O

ambiente digital, ha uma diferenca bastante significativa.

2.1 CATUABA SELVAGEM DE DISCURO NOVO

Antes do reposicionamento, o discurso utilizado pela Catuaba Selvagem
estava direcionado para pessoas da terceira idade com fins afrodisiacos. Foi a partir
da descoberta dos “Catulovers” que a equipe da ProBrasil percebeu a oportunidade
de apostar neste novo publico. Os jovens consumiam a Selvagem néo sé pelo preco
acessivel e componente “afrodisiaco”, mas também por uma questdo de oposicao,
recusando-se a consumir produtos “6bvios/clichés” que Ihes eram ofertados. Para
tanto, vale salientar que todo o processo dessa descoberta se deu no meio digital, e
os “Catulovers” fazem parte da chamada Cultura Participativa. Esse termo serve
para “[...] descrever a producao cultural e as interagdes sociais de comunidades de
fas, buscando inicialmente uma maneira de diferenciar as atividades de fas das de
outras modalidades de espectador’ (JEINKS, 2014, p.24).

Em entrevista realizada no dia 17 de outubro de 2018® com Anderson Aradijo,
Analista Digital da agéncia mineira ProBrasil, um dos profissionais responsaveis pelo
Reposicionamento da Catuaba Selvagem, questionamos o motivo que os levou a
optar pelo reposicionamento, segundo ele, “quando estudamos a conta percebemos
gue havia um abismo entre seu discurso e o posicionamento do seu publico em

potencial”. A partir dai o trabalho da agéncia foi equilibrar o discurso do

18 A entrevista foi realizada por Whatsapp pela autora deste trabalho.
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produto com o do publico que o consumia, pois estavam em direcbes opostas:
“‘Nosso trabalho foi trazer coeréncia entre o discurso da marca e o discurso do
principal consumidor”. Esta claro, que observar quem € o publico e equiparar a
forma de falar com ele foi, sem ddvidas, uma estratégia de aproximacdo da marca
ao publico, o que inclui claramente as emocfes desse consumidor que se sentiu
acolhido e amigo da marca. Em se tratando de direcionar a analise ao publico,

Gabiriel enfatiza:

O marketing tem foco no publico — alvo, buscando atender a suas
necessidades e desejos, é essencial analisarmos o comportamento humano
nos relacionamentos sociais antes de tudo, para entender necessidades e
desejos, e 0 cenario com suas oportunidades e ameagas. (GABRIEL, 2010,
p. 298).

De acordo com Araujo, a Selvagem era vista pela maioria dos jovens como
uma bebida “velha” e “antiquada”, no entanto, havia alguns outros que a consumiam
como simbolo de autenticidade e da contracultura®. Percebemos na chamada
Geracdo Y uma oposicao ao “Obvio”, a desobrigacdo de seguir padrdes em se
tratando, principalmente, das escolhas de como e quais marcas consumir. Esses
foram alguns dos motivos para levar a marca a buscar entender e aproximar-se o
maximo possivel dessa parcela de publico, adequando a ele o discurso e a
mensagem emitida.

Quanto as mudancgas realizadas, o Analista Digital nos informou que néo foi
alterado praticamente nada em se tratando de identidade visual na
embalagem/garrafa/rétulo, pois se atentaram principalmente ao tom de voz, a
postura nas redes sociais, a ativacdo em eventos e 0s pontos de venda. A maior
mudanca foi na linguagem e postura utilizada. “Distanciamos a marca de um lugar
sexista e do apelo sexual, que coloca a mulher como objeto. No lugar trouxemos a
bandeira do empoderamento, do respeito e da alegria” afirmou Araujo (2018). Ao
examinarmos se houve algum tipo de resisténcia em aceitar o reposicionamento por

parte da marca ou do publico, o publicitario foi enfatico ao afirmar que,

[...] como nos respaldamos em pesquisas, € ndo em nossas opinibes
pessoais, convencer o cliente foi um processo natural. JA& o consumidor,
com raras excec¢des, nao sO aceitou como aprovou as mudancas. Acredito
gue eles se sentiram mais representados pela marca, e conseguiram ver na

2 0 termo “contracultura” se refere ao movimento cultural que surgiu inicialmente nos Estados Unidos
ap6s a Guerra Fria no contexto dos movimentos estudantis e da guerra do Vietnd. No Brasil a
contracultura foi um movimento social que procurou romper com a modernizacdo da sociedade
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brasileira posta em préatica de forma autoritaria pela ditadura militar estabelecida no pais com o golpe
de 1964. COELHO, Claudio Novaes Pinto. O outro lado da modernizagdo autoritaria. In. Anos 70:
Trajetdrias. Sdo Paulo: lluminuras: Itat Cultural, 2005.
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voz dela os mesmos valores que eles acreditam e defendem. (ARAUJO,
2018).

Esta questdo de representatividade, tdo importante para o publico, denota a
necessidade de a marca ter personalidade auténtica, que seja reflexo dos seus
consumidores. Kotler (2003, p. 66) afirma que “o que deve permanecer
constantemente, porém, € a personalidade e os codigos da marca. A personalidade
€ a razdo de ser da marca’. Sendo a definicAo da personalidade da marca
necessaria e permanente, para entao termos no posicionamento a flexibilidade para
transitar nas diversas situacdes, sem perder a esséncia e originalidade da marca.

Essa identificacdo e aproximacdo com o publico da marca devem-se a
estratégia da criacdo de uma Persona, que é um dos pilares do marketing digital.
Existem a Brand Persona, Proto Persona e Bayer Persona. A Brand Persona possui
enfoque na marca, em criar um perfil humano ficticio para a marca em si. Ja a Bayer
Persona, muito parecida, foca na identificacdo dos clientes atuais e potenciais; o
Proto Persona da-se de forma mais interna, com Brainstorm® e criacdo de
protétipos de Bayer Personas. Engloba também a delimitacéo do publico-alvo?.

Em se tratando da criacdo de Personas, de uma forma mais generalizada,
tem como objetivo tracar o perfil do cliente ideal para determinada empresa, criar um
personagem que ira identificar quem s&o os consumidores/clientes e o que desejam,
além de uniformizar a comunicacdo da empresa com o publico, tendo em vista que
cada publico precisa de um tipo de linguagem especifica, comunicacdo esta que
proporciona a sensacdo de maior proximidade, além de criar uma comunicagao
informal que torna a imagem da empresa mais “humana”, fazendo com que as
pessoas se identifiguem e se sintam representadas por ela. Este perfil é tracado com
base em pesquisas a respeito de dados demograficos e étnicos dos consumidores,
gostos, comportamento de compra, profissdo, valores, objetivos, filosofias de vida e
também culturas.

Percebemos que “o ponto-chave” da estratégia utilizada no reposicionamento
da Selvagem foi justamente a pesquisa efetiva do publico, alinhada a comunicagao
horizontal e interativa. Conhecer o consumidor, entender as causas que defende, e
saber 0 qué e quais sdo as melhores formas de falar e, principalmente, posicionar-se

em assuntos polémicos que sao do interesse do

%Brainstorm: Encontro para exposic¢éo de ideias de um grupo de criativos, publicitarios.
*! Disponivel em: https://bit.ly/2zKk2qT acesso em 18 de Outubro de 2018.
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consumidor, ao invés tao utilizada e ja obsoleta “neutralidade” de muitas marcas.
Fazer com que o consumidor se sentisse efetivamente representado pela marca foi
crucial para o bom andamento de todo o processo e dos satisfatérios resultados
obtidos pela agéncia e empresa. Ainda neste contexto de linguagem, presenca e
atuacdo das empresas no meio digital, Gabriel afirma que

E muito interessante observar que a necessidade de se adquirir senso de

humor, declarada no manifesto, € uma das habilidades mais necessarias no

atual cenario digital devido a intimidade que esse ambiente traz entre

consumidor e empresa — humildade, honestidade, valores e ponto de vista
sempre foram necesséarios, mas hoje tém se tornado vitais a empresas que
pretendem atuar nesse contexto. (GABRIEL , 2010, p. 103 e 104)

Fazendo uso do humor, linguagem informal, jovem e “descolada” como
métodos para fazer com que o0 publico seguisse a pagina da marca, ndo sé pelo
produto em si, mas por sentir-se a vontade e identificar-se com o0s conteudos
exibidos. A Selvagem, que era praticamente anbnima nas redes sociais antes de
reposicionar-se, obteve um “salto” no numero de seguidores, como poderemos

observar na figura a seguir.

Figura 3 — P4gina da Catuaba Selvagem
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Portanto, de antes anénima nas redes sociais, ap0s 0 reposicionamento, no
dia 24 de outubro de 2018, a pagina passou para cerca de 430 mil curtidas e alguns
“superfas”. Este salto de curtidas deveu-se ao sucesso da Campanha “Respeita as
mina!” veiculada durante o carnaval de 2017, case objeto de estudo e que

analisaremos as pecas produzidas para a Campanha no proximo capitulo.



38

Capitulo 3 - “Respeita as mina!”

Como vimos no capitulo anterior, a Publicidade atua como uma espécie de
“reflexo” da sociedade, uma vez que buscar refletir a realidade do publico, utilizando-
se de estratégias de persuasdo (recurso caracteristico da publicidade e da
propaganda) para convencé-lo ao consumo de um produto, servi¢co ou ideia. Assim,
as continuas mudancas sociais, culturais e econ6micas que tém ocorrido a
populacdo nos ultimos anos tém culminado, também, em uma evolucdo
consideravel no mercado e no discurso publicitario.

Tais mudancas trouxeram as marcas o dever de tomar posicoes favoraveis a
seu publico em questdes polémicas, através de protestos, principalmente nas redes
sociais. Boa parte dos consumidores tem cobrado cada vez mais apoio das marcas
em suas causas, por outro lado, as marcas que insistem em um discurso inflexivel e
contrario do publico podem ser boicotadas por este mesmo publico. Sabemos que
empresas dependem do publico para sobreviverem em um mercado cada vez mais
acirrado com muitos concorrentes e um boicote pode ser fatal, desestabilizar a
empresa, gerando uma crise que pode até leva-la a faléncia. E preciso entender o
consumidor e satisfazé-lo ndo sé6 com o produto, mas com valor agregado e
representatividade.

Essas mudangas resultaram em algumas tendéncias, como a Publicidade
Politicamente Correta e a Contraintuitiva, que tém crescido significativamente no
mercado. Durante muito tempo as minorias foram retratadas na Publicidade de
maneira inferior, como por exemplo, publicidades que colocam a figura da pessoa
negra como empregada, nunca como patrdo, da mulher como dona de casa e
raramente como uma executiva de negécios. Para quebrar estes padrbes nascem o0s
fenbmenos da Publicidade, até parecidos entre si, no entanto, algumas

caracteristicas os diferem. Segundo Leite e Batista

Pode-se dizer que a propaganda politicamente correta expressa apenas o
direito de igualdade imposta pelas diretrizes sociais sem nenhum estimulo a
reflexdo. Mas, na préatica cabe relevar que o apenas conter um individuo,
integrante de grupo minoritario, no discurso pode alertar para a possivel
promocdo de um preconceito moderno, disfarcado. (LEITE E BATISTA,
2009, p.04).
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A Publicidade Politicamente Correta traz a representatividade de maneira
quantitativa, até mesmo “obrigatéria”, em que inclui em suas pegas a quebra de
estereotipos, mas com uma ressalva, a intengéo de incluir o diferente apenas para
nao ser tida preconceituosa, por ser ausente as questées sociais, 0 que pode gerar
inclusive um novo tipo de preconceito. Quanto a Publicidade Contraintuitiva os

autores afirmam que,

A propaganda contraintuitiva surge como uma tendéncia e também como
uma diferenciada proposta de visibilidade do campo publicitario as minorias
sociais. Ela pode ser compreendida como uma “tentativa deliberada de
romper com 0S antigos esteredtipos com a produgcdo que se pode
denominar de cartazes contra-intuitivos. (FRY, 2003 apud LEITE, BATISTA,
2009 p.03).

Desta feita a Publicidade Contraintuitiva, bem como a Politicamente Correta,
trardo consigo o principio da quebra de esteredtipos. No entanto, a inclusdo e a
representatividade sdo feitas de forma qualitativa, em que se adota de fato o
“diferente”, agora representado de forma natural, sem obrigacGes, tendo como
objetivo promover uma espécie de “choque” na sociedade, uma vez que coloca a
personagem que costumeiramente era inferiorizado como protagonista, peca
principal, trazendo-a a superioridade, o que leva o consumidor da mensagem a
refletir sobre o que ele costumeiramente via, e, assim, recebendo a aceitacdo do
publico que agora se sente representado.

Utilizando da Propaganda Contraintuitiva, a Catuaba Selvagem quando
langou “Respeita as mina!” no carnaval do ano de 2017 no Facebook, utilizando
discursos a favor da diversidade, respeito, liberdade e contra o assédio, foi muito
bem aceita pelo publico. Segundo Araujo (2018) “a percepgao foi imediata e muito
positiva. Isso sO reforcou a urgéncia da marca em deixar claro o seu discurso e
abracar as causas de seus consumidores”.

Percebemos essa positiva recep¢do do publico tanto online - onde ao
observarmos os comentarios dos seguidores nas postagens, como 0s da seguidora
Jéssica Marinho: “Eu t6 amando vcs cada vez mais... que lindo ver uma marca de
bebida que busca conscientizar em vez de objetificar a mulher” e a seguidora
Soliana Siqueira: “Selvagem, sempre representando. Respeite as minas!” quanto
offline - pois a marca considerada “modinha” entre os jovens, além de dobrar suas
vendas, tornou-se produto essencial no Carnaval. Virou inclusive tematica de bloco
de rua na cidade de Belo Horizonte, Sdo Paulo, Salvador e Rio de Janeiro, bloco

este que nasceu como uma forma de
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reunir um grupo de amigos para, segundo Mauricio Lima - que € um dos
idealizadores do bloco, em entrevista concedida em ao canal “Show de Quem?” no
Youtube, publicada em 16 de Fevereiro e 2018 - ouvirem as musicas que gostavam
e beber 0 que gostavam sem vergonha e sem serem julgados por ser “brega”, enfim,
para dar um grito de liberdade. No entanto, o bloco foi crescendo e cada vez mais
pessoas queriam participar, até que se expandiu, e esta presente em varias cidades
do pais.?

Para compreendermos a escolha desses discursos, com foco principalmente
na adocdo de uma das pautas feminista - que serviu como referéncia para o tema da
campanha - vamos analisar o conteddo das pecas produzidas, com enfoque na
linguagem empregada e nos comentarios dos seguidores. Como ja& mencionado no
primeiro capitulo desse trabalho, as caracteristicas dos lares tém mudado
consideravelmente desde que as mulheres passaram a trabalhar fora de casa e ter a
propria renda, tomando, em grande parte dos lares, a posicdo de chefia, o que
implica, inclusive, nas decisbes de compra. A respeito desta mudanca de papéis e
crescimento do poder de compra das mulheres, Kotler nos afirma que

A influéncia das mulheres em casa e no trabalho estd crescendo. Como
coletoras de informag8es, consumidoras holisticas e gerentes do lar, as
mulheres sdo fundamentais para a conquista de participagdo de mercado na
economia digital. (KOTLER, 2017, p. 54).

Ao perguntarmos ao analista digital da ProBrasil como surgiu a ideia da
campanha “Respeita as mina!”, ele nos respondeu que “a relagdo entre o consumo
de alcool e situacdes de assédio € muito proxima. Por isso nos sentimos na
obrigacdo de nos posicionar sobre esse assunto tdo grave”, (Araujo, 2018).
Podemos confirmar essa relacdo entre o assédio e o alcool citada por Araudjo, com
noticias em diversos jornais, revistas e sites?®, nos quais 0o consumo de bebidas
alcodlicas estd diretamente ligado aos casos de assédio registrados em bares e
baladas, casos estes que muitas vezes sao “justificados” pela embriaguez. Em se

tratando do periodo carnavalesco, os casos no Brasil sdo ainda mais recorrentes.

ZEntrevista concedida ao canal “Show de Quem” no Youtube, publicada no dia 16 de fevereiro de
2018, disponivel em https://youtu.be/2x5wS64DEPc acesso em 4 de Novembro de 2018 &s 14h05.

2 \er https:/bit.ly/2E1SILK acesso em 4 de Novembro de 2018 as 16h22.
https://bit.ly/2RAcCgN acesso em 4 de Novembro de 2018 as 15h34

https://glo.bo/2vxgW acesso em 03 de Novembro de 2018 &s 20h47



https://youtu.be/2x5wS64DEPc
https://bit.ly/2E1SJLK
https://bit.ly/2RAcCgN
https://glo.bo/2vxqW
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Segundo pesquisa online realizada pelo site Catraca Livre, entre 9 de janeiro e
3 de fevereiro de 2017, contando com a participacdo de 593 mulheres, 82,8% delas
afirmaram ter sofrido assédio sexual no periodo carnavalesco®’. Tendo como pauta
também a questdo da violéncia contra as mulheres, foi criada a “Campanha
Respeita as Mina!”, que buscou conscientizar de maneira descontraida seus
consumidores sobre consentimento e respeito, que sdo reivindicacdes do movimento
feminista. Todas as pecas foram postadas em um curto periodo de tempo, de 16 de
fevereiro a 01 de marco de 2017, no periodo da tarde e inicio da noite, horario de
“pico” das redes sociais e, consequentemente, periodo em que ha mais jovens
online que poder&o consumir o conteudo das pegas.

A peca que vamos analisar a seguir foi postada no dia 21 de fevereiro de

2017 as 13h15; tem 357 curtidas, 16 comentarios e 18 compartilhamentos.

Figura 4 — Chegou no Crush
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Fonte: Pagina da Catuaba Selvagem no Facebook (2018).

Possuindo elementos geralmente utilizados por mulheres em momentos de

festas, como glitter, cores vibrantes e confetes, na silhueta da garrafa podemos

2 Disponivel em https:/bit.ly/2Qhaluw Acesso em 03 de Novembro de 2018 as 21h12



https://bit.ly/2Qhaluw
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encontrar a frase: “Chegou no crush® e levou um n&o? Sé resta aceitar de boas”, a
peca enfatiza claramente a questao de aceitar o ndo da outra pessoa, respeitando o
espaco e a vontade dela. Com a legenda: “Nao importa a forma como é dito, o ndo é
sempre sera nao. Siga em frente!”, que complementa, enfatizando sobre
consentimento. Indicando que, ao receber uma negativa de qualquer pessoa mas,
esse caso, das mulheres, o individuo ndo deve insistir, mas seguir em frente,
aproveitar a festa e, talvez investir em outras pessoas.
A segunda peca foi publicada no dia 23 de fevereiro de 2017 as 12h01.

Quanto as interacdes, possui 215 curtidas, 8 comentérios e 15 compartilhamentos.

Figura 5 — Na Hora da Conquista
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Fonte: P4gina da Catuaba Selvagem no Facebook (2018).

Entre plumas e confetes, a frase: “Na hora da conquista use o charme, o bom
humor e 0 bom senso.”, tras irreveréncia e reafirma a questdo do respeito ao citar
‘bom senso”. A legenda da postagem, por sua vez, complementa conscientizando o
consumidor. “No carnaval, segurar pelo brago é falta gravissima. Nao atrapalhe a
folia de quem estd do seu lado”. Além de sugerir o ato da sedugdo para se
conquistar quem se deseja, a peca lembra que determinados tipos de
comportamentos, por mais “comum” que sejam, como puxar alguém e dar um beijo,
por exemplo, € um ato violento, ou “falta gravissima”, pois n&o houve o

consentimento para que aquela agéo fosse realizada.

®Crush: Giria utilizada pelos jovens quando se referem a uma pessoa por quem sentem atracao,
“paquera”.
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A peca que segue, publicada em 25 de fevereiro de 2017 as 16h15, possui

2.593 interagdes, 22 comentarios e 86 compartilhamentos.

Figura 6 — Nao Finja Que N&o Viu

! ]

(2018).

Acompanhada da seguinte legenda: “Se vocé fingir que nao viu, o assédio
nao vai ficar s6 na fantasia. Pintou um clima estranho perto de vocé, oferega ajuda”.
Quanto aos elementos textuais da frase, destaca-se principalmente a ligacdo da
palavra “fantasia” e “assédio”, afirmando que se a pessoa que presenciar um caso
de assédio ndo ajudar a vitima, o assédio ndo ficara apenas na fantasia que, neste
caso, ndo € a que se veste para brincar o Carnaval, mas aquela que esta na mente,
no pensamento. De forma implicita, a peca sugere que, quem nao ajuda uma vitima
de assédio, além de negligenciar, esta sendo também conivente com aquela a¢do. A
mensagem também esta pautada com o discurso feminista que, dentre outras
afirmacgdes, nos lembra que “mexeu com uma, mexeu com todas”. O texto imagético
permanece com itens tipicos do periodo carnavalesco e cores vibrantes.

A peca que segue possui 3.365 interacdes, 47 comentarios e 141
compartilhamentos, e foi apresentada ao publico em uma postagem realizada no dia
25 de fevereiro de 2017.
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Figura 7 — A Fantasia € Linda
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Fonte: Pagina da Catuaba Selvagem no Facebook (2018).

Texto imagético possui itens carnavalescos, a figura de pandeiro no centro da
peca com a frase: “A fantasia é linda! Mas é pra ver com os olhos, ndo com a mao.”
Com linguagem jovem e coloquial, faz aluséo aos corriqueiros casos de assédio em
gue se passam as maos no corpo das mulheres, aproveitando a “desculpa” de estar
observando a fantasia, mais uma vez reforca a questdo do respeito, cuja legenda é
“Quando a gente veste uma fantasia € para nos agradar, fica a dica.”.

A préxima peca desta andlise foi publicada no dia 27 de fevereiro de 2017
a4s 10h50, teve 3.630 interagbes, 20 comentarios e 100 compartilhamentos. E
composta com 0 mesmo layout das apresentadas anteriormente, confetes e penas
ao fundo da imagem. No meio, uma pluma com a frase: “O bloco esta cheio, mas
tem bastante espago para o respeito.”. Onde se percebe mais uma pecga que traz a
palavra respeito. Partindo para a legenda, com linguagem irreverente anuncia: “Sem
desculpinha de que ta cheio, tA muito apertado. Respeite 0 espaco dos outros, ndo

toque em quem nao quer ser tocado”.
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A mensagem de conscientizagdo quanto ao consentimento e respeito é
perceptivel. E importante destacar que, mesmo com toda a questdo mercadoldgica
envolvida, os textos que aparecem nas imagens e legendas estdo em consonancia
com os fatos que ocorrem ndo apenas durante o Carnaval, mas no cotidiano, com
mulheres sofrendo diferentes tipos de violéncias, ndo se dando conta, muitas vezes,
gue determinado comportamento € um assédio ou uma violéncia verbal, como uma
cantada, por exemplo, pois tal pratica é tdo naturalizada nos discursos do cotidiano,
que o machismo e a misoginia passam “despercebidos” por aquelas mulheres
menos atentas a essas discussdes. Praticas estas que sao culturalmente
naturalizadas na educacdo dos meninos e até das meninas, muitas vezes tidas
como “simbolo de masculinidade” e estdo presentes nos mais diversos ambientes da
sociedade.

Postada em 28 de fevereiro de 2018 as 13h15, a peca a seguir possui 1.604
interacdes, 23 comentarios e 13 compartilhamentos. Na legenda, temos a seguinte
frase: “A gente brinca muito, mas também sabe falar sério. Nao deixe que o calor do
momento se transforme numa fria. Use SEMPRE camisinha!” ou seja, mesmo
brincando a festa, é preciso se prevenir. E comum no periodo carnavalesco
campanhas publicitarias que buscam a conscientizagcdo a respeito do uso do
preservativo com o objetivo de evitar doencas sexualmente transmissiveis como

também gestacdes indesejadas.
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Figura 9 — Catu e Camisinha

) i

2

~E
-
~~
- /
~
=
-
~~
~
P~
=
~

[ /:‘/ Vf | /

bp Ppl Dol DIE

W T
QAT -
2 A UL DO
= MK A

Fonte: P4gina da Catuaba Selvagem no Facebook (2018).
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Com texto imagético de confetes e penas, a silhueta de uma garrafa de
Catuaba Selvagem formada por preservativos coloridos, as muitas cores
representando a diversidade, remete inclusive, o Lego — jogo em blocos de montar -
h& um pandeiro no canto direito e inferior da pe¢ca com a frase: “Catu e camisinha: a
dupla do amor.”, dando énfase a atribuicdo dada, de que a bebida propagandeada é
afrodisiaca. Além de informar e conscientizar os folibes e seguidores quanto ao uso
do preservativo, aliado, claro a “Catu”, apelido que torna a relagdo da marca ainda
mais préxima e intima do consumidor. Na imagem as penas de pavao - ave de
origem asiatica conhecida por sua exuberancia, em que ao abrir sua cauda chega
aproximadamente a dois metros, que contém além das plumas na cor verde, possuli
desenho de “olho” colorido, o que chama atenc¢ao por onde passa - trouxe para a
peca a exuberancia do colorido de suas plumas.

A proxima peca desta andlise teve postagem realizada no dia 01 de margo de
2017 as 13h15. Possui 6.106 interacdes, 59 comentarios e 175 compartilhamentos.
Com a seguinte frase: “Respeito € bom no carnaval e todos os dias”, acompanhada
da legenda: : “O bloco passou e deixou no seu caminho muita alegria.” Atentemo-
nos para as palavras respeito e alegria, que condizem com o que foi proposto pela

marca desde o reposicionamento.
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Figura 10— Respeito é bom
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Fonte: Pagina da Catuaba Selvagem no Facebook (2018).
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Na peca acima observamos imagens de penas com cores vibrantes, tipicas
de carnaval, com a silhueta da garrafa da Catuaba Selvagem preenchida com glitter
- adereco muito utilizado nas maquiagens (item caracteristico da feminilidade) e na
festa carnavalesca, a presenca das cores rosa, amarelo e verde que, segundo a
psicologia das cores, 0 rosa - cor tipicamente atribuida ao feminino, o amarelo
representando a alegria, j& o verde traz um toque de natureza a peca, além da
imagem da Catuaba em dois sabores no canto direito e inferior da peca. A
linguagem utilizada € simples e objetiva, fala de respeito, afirmando positivamente a
importancia dele no cotidiano.

Perguntamos-nos: a marca estaria percebendo uma oportunidade de
alavancar suas vendas entre o publico feminino, tendo em vista que o poder
aquisitivo das mulheres tem crescido e, por este motivo, adotado os discursos
feministas? Ou seu intuito foi, de fato, a preocupacdo em conscientizar as pessoas
e, assim, contribuir com a luta das mulheres? Sobre estes questionamentos, Araljo

(2018) nos informou que realmente se trata de atender ao
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consumidor, ndo de assumir uma posic¢ao politica em si, embora firme a posicdo da
empresa como contraria ao machismo e a sexualizacdo das mulheres, portanto,
estabelecendo uma relacdo de respeito para com o0s seus consumidores. Nos

relatou Araudjo

A necessidade que enxergamos das marcas se posicionarem, ja que nao se
trata de posicdo politica, mas de respeito ao nosso consumidor. Também
por perceber que nossas consumidoras por muito tempo foram sexualizadas
por marcas de bebidas alcodlicas. E por fim, por querer deixar clara a
mudanca de posicionamento e retirar de vez a Selvagem desse territorio
machista. (ARAUJO, 2018).

Portanto, a campanha da Catuaba Selvagem buscou “desassociar” a marca
de conteudos machistas e da objetificacdo das mulheres, que durante muito tempo
foi comum, em se tratando da publicidade de bebida alcodlica. No entanto, néo
podemos descartar a hipétese de um pensamento lucrativo, pois sabemos que o
lucro esta diretamente ligado a saude da empresa, as questdes acima citadas foram
respondidas de forma a entendermos que a Campanha foi criada nos dois intuitos,
sociais e mercadoldgicos. Em prol das mulheres, sem deixar de lado os interesses
empresariais e capitalistas de lucratividade.

Em nenhuma das pecas percebemos o apelo pelo consumo da bebida em si,
mas sim pecas dedicadas a conscientizacdo das pessoas a respeito dos casos de
assédio que sao recorrentes principalmente no periodo carnavalesco, falando
também sobre consentimento. Nao possui comentarios negativos em relacdo a

marca, nem as pecas.

3.1 JINGLE “RESPEITA AS MINA!”

O jingle, peca publicitaria que inclui uma melodia envolvente, que cativa e
atrai o ouvinte, tem a caracteristica de fixar a marca e o contetdo da letra na mente
do consumidor. No Brasil, o jingle comecou a ser veiculado no Radio em 1932, mas,
o uso do artificio da musica para fins publicitarios ja era utilizado por vendedores de
rua, que usavam poemas como forma de divulgacdo dos produtos que
comercializavam no periodo colonial. A chegada da Televisdo, em 1950, trouxe a

possibilidade da juncdo do audio com a imagem, assim, tornando-o ainda mais
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atrativo. A partir de entdo nasceram produtoras de audio que aqueceram o mercado
e trouxeram exceléncia na producéo de jingles*® (NAVARRO, 2017).

A campanha foi langada na Pagina da Catuaba Selvagem no Facebook com
um clipe intitulado “Respeita as Mina” (mesmo nome da Campanha) da Banda U6?’,
cuja letra contém expressdes de respeito, consentimento, que condizem com o

restante da campanha, como podemos observar a seguir.

Nesse carnaval eu quero me acabar

Beijo selvagem, ai que delicia

Mas s6 vale beijar se ela deixar

E se rolar vai sem pudor vai com malicia
Se eu quiser vou rebolar até o chdo
Com pouca roupa ou ndo

Pra vocé me tocar s6 com permissao

Entdo...
(Solta o tamborzéo!)

Neste trecho da musica, ja de inicio fazendo referéncia ao carnaval, podemos
observar nogcdes de consentimento, uma vez que é apresentado nas frases “So vale
beijar se ela deixar”, “Tocar s6 com permissdo”. Como ja citado neste trabalho, o
carnaval é uma festa que tem a caracteristica de permissividade, na ideia de que
“tudo pode” — idéia que foi culturalmente construida - o machismo esté presente, o
gue implica na violéncia sofrida pelas mulheres folids, fato comprovado através de
pesquisas e ocorréncias policiais que tém uma alta significativa nos niameros no
periodo carnavalesco.

Justamente por esses motivos, as frases na campanha séo apresentadas ao
publico de forma ludica, com letra simples e facil de ser decorada e cantarolada,
com o objetivo de conscientiza-lo em relacdo a violéncia que se tornou comum na
festa. Vale salientar que a discussdo a respeito de consentimento é pauta das

reivindicacdes do feminismo. Ainda neste trecho observamos a presenca clara da

®Disponivel em https:/bit.ly/2BQdg2j acesso em 15 de Novembro de 2018.
*’Grupo musical formando no ano de 2010 em Goiania — GO, sé&o vocalistas da banda: Mateus
Carrilho, Candy Mel e Davi Sabbag, cujo estilo musical é o tecno-brega.



https://bit.ly/2BQdg2j
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marca na frase “beijo selvagem”, sendo a palavra “Selvagem” nome do produto, aqui
colocada como caracteristica de um beijo, que ndo deixa de fazer referéncia a
marca.

Na segunda parte do jingle, encontramos a seguinte mensagem:

Geral se acaba, se joga na avenida

Eu ja avisei

Respeita as minal

Nao seja o cara chato que fica enchendo o saco
Tudo pode rolar

E s6 vocé nio forcar

Vai que ela ta em outra

Ela ndo ta no clima

Vai que tu vacilou

Vai que ela quer ficar sozinha

Vamo levar na boa

Vai ser melhor

Se acabar até o glitter misturar...

Com o brilho do suor

“Nesse carnaval cheque com nocdo e com moderacao”

De acordo com este trecho observamos a colocacdo da frase “se joga na
avenida”, na qual se denota que, culturalmente, no Brasil, a festa carnavalesca
ganha as ruas e avenidas do pais. Aqui percebemos ainda as frases de
conscientizacdo do assédio e da necessidade do respeito, representados nas frases
“respeita as mina”, uma vez que as mulheres ainda séo vistas como produtos e no
carnaval fica ainda mais explicita a violéncia sofrida por elas, em que sua vontade
por vezes nao é respeitada. O “ndao” nao é respeitado pelos homens, o que faz com
gue as mulheres percam a autonomia sobre seu préprio corpo, implicando as mais
diversas violéncias, que vao desde o constrangimento, assédio e outros tipos de
violéncia fisica e sexual. Os objetivos de conscientizacdo da letra sdo reforcados
com a frase “ndo forcar”, para fazer o publico compreender a necessidade de

respeitar a vontade e o direito das mulheres de participarem da
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festa sem sofrer violéncia nem serem importunadas. E para isso, esses temas foram
enfatizados, como na a frase: “chegue com nog¢do e com moderagdo”, “nogao”
referindo-se a bom senso, consciéncia e respeito, ja o uso do termo “moderacéo” é
utilizado tanto no sentido de prudéncia e controle em relagcdo as abordagens da
festa, como também a bebida, indicando que deve ser feito um uso moderado e
evitar os excessos. Na letra também aparece o glitter, adereco de maquiagem ja
citado neste trabalho, que é ligado a festa carnavalesca - também denominado
“purpurina” - o qual se mistura ao suor dos folides contribuindo para o colorido da

festa.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O feminismo € um movimento articulado a partir de uma filosofia politica, cujo
objetivo é equiparar os direitos das mulheres aos dos homens, emancipando-as.
Mesmo ja havendo discussfes e reivindicacbes anteriormente, somente a partir do
século XIX é que se percebe a militAncia feminina na Europa central, Estados
Unidos e Russia. Dividido em ondas para fins didaticos, com base nas reivindicactes
pautadas em cada periodo, a primeira onda foi marcada pela conquista das
mulheres estudarem. Ainda no século XIV lhes foi concedido o direito ao trabalho,
mas com a ressalva de precisar da autorizacdo dos maridos, o que de certa forma
fazia das mulheres solteiras um pouco mais livres. Na segunda onda temos as
discussbes sobre sexualidade e métodos contraceptivos, abertura para uma
discusséo das falhas que teria a segunda onda, que foi considerada excludente, uma
vez que suas reivindicagbes nao representariam todas as mulheres, assim algumas
mulheres sentiram-se excluidas, trazendo as discussfes acerca de temas como
lesbofobia, transmisoginia e racismo. Neste periodo o movimento reforca as aliangcas
com as minorias, trazendo mais forca e visibilidade para o movimento.

A figura feminina passa por uma “transformagao”, em que regras |lhe séo
impostas (por homens) para molda-la culturalmente e socialmente, de forma a
padronizd-las na forma de ser e de portar-se. Trata-se de uma construcao social.
Precisamos estar cientes da diferenciacdo entre sexo e género: sexo esta ligado a
biologia, ao fisico, ao natural. Ja o género trata-se de uma construcdo social, da
personalidade, e caracteristicas construidas culturalmente a partir da genitalia de
cada individuo, portanto, feminino e masculino.

Atualmente, estamos vivenciando a chamada a quarta onda do movimento
feminista, em que estdo presentes as pautas sobre empoderamento individual de
cada mulher, a rejeicdo de rétulos e a representacdo nos espacos midiaticos, tendo
implicacbes em mudancas nos diversos espacos, como no meio politico, econdmico,
empresarial, inclusive no ambito da publicidade que é reflexo da sociedade.

Durante muito tempo a mulher foi sexualizada e objetificada na publicidade,
principalmente em se tratando de pecas de campanha relacionadas a bebidas

alcoodlicas.
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Com o surgimento do Femverstising, a publicidade agora tem um seguimento
cuja tendéncia € o empoderamento feminino e a representatividade da mulher real,
do qual a Catuaba Selvagem passou a fazer parte através do reposicionamento, que
€ necessario as marcas a partir das evolu¢des culturais, sociais e econdmicas do
publico. As marcas precisam de uma atualizacdo, pois seu posicionamento torna-se
obsoleto, ndo mais condizente com 0s anseios de seus consumidores que sao
tendéncias do mercado. Para manter o equilibrio, a salde e a estabilidade da marca
no mercado, € necessario reposicionar- se.

O sucesso do reposicionamento da Catuaba Selvagem e a fixagdao dela na
mente do consumidor como um dos resultados da campanha “Respeita as mina!” e
principalmente dos “catulovers”, possibilitaram um novo mercado de negécios, desta
vez seguimentado para os Catulovers. Uma parceria entre a Selvagem e o site de
venda de itens personalizados Chico Rei’® trouxe uma linha de produtos
personalizados para os fds da Catuaba Selvagem, como camisetas, capas de
celular, canecas, almofadas, ecobags. Nasce, a partir da paixdo pela marca, um
novo nicho de mercado.

Quanto a avaliacdo dos resultados do Reposicionamento, Aradjo nos
informou que os objetivos foram alcancados e que € perceptivel através das
interacdes com o publico o quanto a mudanca foi positivamente recebida, segundo

ele,

Até hoje nas interacdes fica visivel o quanto o apoio da Selvagem foi
recebido com gratiddo. As consumidoras, em especial, passaram a se
sentir mais proximas e amigas da marca. Sempre foi nosso objetivo
estabelecer um vinculo horizontal com os catulovers (ARAUJO, 2018).

Partindo para a avaliacdo dos resultados a partir do ponto de vista lucrativo,
entendemos que gracas a boa execucao do reposicionamento e das estratégias de
comunicacdo, a Catuaba Selvagem tornou-se o produto mais vendido do Grupo
Arbor, que, como consequéncia do recorde das vendas dos anos 2016/2017, esta

expandindo para o exterior?®:

Os resultados foram surpreendentes. Os nimeros exatos de venda sdo de
propriedade da empresa, ndo da agéncia. Mas podemos dizer que o
faturamento da Selvagem foi substancial para o grupo Arbor em relacéo as

% Colecdo disponivel em https://chicorei.com/catuaba-selvagem Acesso em 10 de novembro de 2018 &s 22h46

%% Matéria disponivel em https://istoe.com.br/o-carnaval-da-catuaba/ acesso em 09 de novembro de 2018 &s
19h32
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outras bebidas que o grupo comercializa. Fomos responsaveis por um
recorde de vendas no periodo. (ARAUJO, 2018).

A Campanha teve, além dos excelentes resultados no campo capitalista
lucrativo, resultou também em conscientizacdo, o que contribuiu para a sociedade,
principalmente as mulheres.

Entendemos, portanto, a importancia das marcas assumirem posic¢des claras
em relagBes as causas do seu publico; com o poder que a popularizacdo das redes
sociais trouxe ao consumidor, ambiguidades ndo sdo mais bem- vindos, pois ele
estd cada vez mais cobrando posicionamentos das marcas e agora com a
possibilidade de emitir contetdos relacionados as marcas, 0 que pode ser benéfico
no caso dos grupos de fas, que espontaneamente divulgam a marca e a defendem,
como também negativo, pois um consumidor pode expor suas opinides sobre
determinada marca ou produto a diversas outras pessoas, desencadeando
consequéncias e boicotes, ou, ter a marca associada a algo negativo. Quando a
marca nao busca proximidade e identificacdo com as causas do publico, torna-se
sujeita a estas situagfes. As estratégias utilizadas pela Catuaba Selvagem podem
ser utilizadas por muitas marcas, com atencdo e adaptacdes para seus respectivos
publicos.

Finalizamos a presente analise concluindo que, a Campanha “Respeita as
Mina!” trata-se de Publicidade Contraintuitiva, uma vez que coloca a figura da mulher
como protagonista da situacdo, quebrando o esteredtipo de décadas, no qual a
mulher era objetificada e sexualizada nas pecas, tornando-se parte do produto. Nas
pecas da “Respeita as Mina!” a mulher, mesmo sem aparecer explicitamente nas
imagens, é representada como consumidora do produto, que exige respeito e
representatividade, pois, mais do que nunca, sdo mulheres empoderadas, mesmo

gue muitas ainda ndo percebam isso.
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QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA — AGENCIA
PROBRASIL

Fernanda Martins: O que levou aequipe aoptar pelo reposicionamento da marca
Catuaba Selvagem?

Anderson Araujo: Quando estudamos a conta percebemos que havia um abismo
entre seu discurso e 0 posicionamento de seu publico em potencial. Observamos
gue apesar do rétulo icénico, que remete diretamente aos tempos da chanchada, ser
amado pelos “catulovers”, os valores associados ao produto haviam sido totalmente
ressignificados. Nosso trabalho foi trazer coeréncia entre o discurso da marca e o
discurso do principal consumidor.

F.M: Como era a percepcdo do publico em relacdo a marca antes do
reposicionamento?

A.A: A Selvagem era vista como uma bebida velha e antiquada pela maior parte dos
jovens. Mas alguns jovens se valeram disso para transformar a bebida em um
simbolo de autenticidade e contracultura. Nosso trabalho foi entender o
comportamento desse consumidor especifico e expandir esse sentimento para mais
pessoas.

F.M: Quais as estratégias utilizadas e de que forma foram aplicadas?

A.A: Nao alteramos, praticamente, o rotulo nem a garrafa. Mas mudamos quase
todo o resto: os elementos visuais, 0 tom de voz, a postura nas redes sociais, a
ativacdo em eventos e a disposicdo nos pontos de venda. Aplicamos sempre
considerando os lugares onde o publico esta e a forma como ele enxerga e
ressignifica a marca Selvagem. Distanciamos a marca de um lugar sexista e do
apelo sexual, que coloca a mulher como objeto. No lugar trouxemos a bandeira do
empoderamento, do respeito e da alegria. Assumimos que a Selvagem é um produto
do rolé, da rua e que isso representa muito da autenticidade de quem a consome.

F.M: Houve algum tipo de resisténcia tanto por parte do publico quanto por parte da
marca para a mudanca? Caso afirmativo como fizeram para eliminar esta
“resisténcia”?

A.A: Como ndés nos respaldamos pesquisas, € ndo em nossas opinides pessoais,
convencer o cliente foi um processo natural. Ja o consumidor, com raras excecoes,
ndo sO aceitou como aprovou as mudancas. Acredito que eles se sentiram mais
representados pela marca, e conseguiram ver na voz dela os mesmos valores que
eles acreditam e defendem. Por isso a marca ganhou tanto destaque neste periodo.

F.M: Como surgiu a ideia da campanha “Respeita as mina!”?
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A.A: A relagdo entre o consumo de alcool e situacdes de assédio € muito préxima.
Por isso nos sentimos “na obrigacédo” de nos posicionar sobre esse assunto téo
grave. Além disso, a Selvagem é uma marca que sempre teve muito acesso e
abertura com seu publico, por ser uma lovemark. Entdo o caminho foi bastante
natural.

F.M: Quais motivos os levaram a adoc¢éo do discurso feminista e de diversidade na
campanha “Respeita as mina!”?

A.A: A necessidade que enxergamos das marcas se posicionarem, ja que ndo se
trata de posicdo politica, mas de respeito ao nosso consumidor. Também por
perceber que nossas consumidoras por muito tempo foram sexualizadas por marcas
de bebidas alcodlicas. E por fim, por querer deixar clara a mudanca de
posicionamento e retirar de vez a Selvagem desse territério machista.

F.M: De que forma estas mudancas foram recebidas pelo publico?

A.A: A percepcao foi imediata e muito positiva. Isso so6 refor¢cou a urgéncia da marca
em deixar claro o seu discurso e abracar as causas de seus consumidores.

F.M: Como avaliam o pés-reposicionamento?

A.A: Até hoje nas interacdes fica visivel o quando o apoio da Selvagem foi recebido
com gratiddo. As consumidoras, em especial, passaram a se sentir mais préximas e
amigas da marca. Sempre foi nosso objetivo estabelecer um vinculo horizontal com
os catulovers. Acredito que o objetivo foi alcangado.

F.M: Os resultados do ponto de vista lucrativo foram satisfatérios?

A.A: Foram surpreendentes. Os numeros exatos de venda sédo de propriedade da
empresa, ndo da agéncia. Mas podemos dizer que o faturamento da Selvagem foi
substancial para o grupo Arbor em relacdo as outras bebidas que o grupo
comercializa. Fomos responsaveis por um recorde de vendas no periodo.

F.M: A partir da perspectiva de contribuigdo social como avaliam o case “Respeita as
mina!”?

A.A: Esperamos que seja uma prova de que marcas devem se posicionar sobre
causas polémicas sempre gue isso for importante para seu publico. As redes sociais
aproximaram o consumidor das marcas, mas a0 mesmo tempo exigiu delas uma
transparéncia e agilidade que s6 se constroem com uma persona e DNA social
muito bem definido. Cada vez mais o consumidor exigira das marcas que assumam
posi¢cdes e deixem de lado discursos genéricos.
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