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RESUMO

Por muitos anos, a publicidade seguiu padrdes e conotacGes a respeito de género, atribuindo
diferencas entre feminino e masculino. Quando relacionada a pratica de esportes por
mulheres, acreditava-se que a mesma estaria rompendo com a ideia de feminilidade e as
oportunidades eram minimas, porém, com o passar dos tempos, e com as mudancas oriundas
da tecnologia e informacdo, as mulheres comegaram a ser vistas de maneiras diferentes e
assim passam a conquistar seu espaco. Apesar dos diversos avangos conquistados,
percebemos que o arquétipo feminino ainda estd voltado para fragilidade. E ¢ a partir desse
cenario que surge a necessidade de abordar como a publicidade vem contribuindo para
desconstru¢do desses esteredtipos que se fazem ainda muito presentes. Dessa forma, a
problematica do nosso trabalho consiste em descobrir se o comercial “Meninas Fortes”, da
marca Nescau, contribui ou ndo no processo de desconstru¢do de esteredtipos em relagdo a
pratica de esportes por meninas. Para responder essa questdo, identificaremos, nos
comentarios da fanpage no Facebook da marca como o tema foi debatido pelos seguidores e
quais valores foram percebidos. Descreveremos as percepgdes e como o tema foi debatido
pelos mesmos. Para tanto, foram utilizadas na constru¢do do nosso referencial tedrico as
perspectivas de autores como Vestergaard e Schroder, Naomi Wolf e Rachel Moreno, que
retratam a histéria do feminino na propaganda. Silvana Goellner, com a relagdo mulher e
esporte, Judith Butler com a abordagem sobre género, e também a conceituacdo de
Educomunicagdo por Ismar Soares, Martin Barbero, Paulo Freire e Mario Kaplun, onde
podemos perceber a existéncia de novas maneiras de comunicar, rompendo com padrdes
existentes, em que a propaganda ¢é capaz de educar. Utilizamos como metodologia os autores
Maria Cecilia Minayo, Antonio Carlos Gil, Laurence Bardin e Paulo Freire. A investigagao
consiste em uma abordagem qualitativa, com pesquisa bibliografica, complementada pela
técnica em andlise de conteudo.

Palavras-Chave: Educomunica¢do; género; publicidade; percep¢ao; desconstrugao.



ABSTRACT

For many years advertising followed patterns and connotations about gender, attributing
differences between the feminine and the masculine. When related to the practice of sports by
women, it was believed that the same would be incompatible with the idea of femininity, and
the opportunities were minimal, but with the passing of time, and with the changes coming
from technology and information, women began to be seen in different ways and thus started
to conquer their space. Despite the many advances made, we realize that the feminine
archetype is still focused on fragility. And it is from this scenario that arises the need to
address how advertising has contributed to the deconstruction of these stereotypes that are still
very present. Thus, the main question of our work is if the commercial "Meninas Fortes™ of
the Nescau brand contributes or not in the process of deconstruction of stereotypes in relation
to the practice of sports by girls. To answer this question, we will identify, in the comments of
the Facebook fanpage of the brand, how the theme was debated by the followers and what
values were perceived. We will describe the perceptions and how the theme was debated by
them. To that end, the perspectives of authors such as Vestergaard and Schroder, Naomi Wolf
and Rachel Moreno, who portray the history of the feminine in advertising, were used in
constructing our theoretical framework. Silvana Goellner with the relation between woman
and sport, Judith Butler with the approach on gender, and also the conception of
Educommunication by Ismar Soares, Martin Barbero, Paulo Freire and Mario Kaplun, where
we can perceive the existence of new ways of communicating, breaking with existing
standards, in which advertising is capable of educating. We use as methodology the authors
Maria Cecilia Minayo, Antonio Carlos Gil, Laurence Bardin and Paulo Freire. The research
consists on a qualitative approach, with bibliographical research, complemented by the
technique of content analysis.

Keywords: Educommunication; genre; advertising; perception; deconstruction.
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1 INTRODUCAO

Por muitos anos, a linguagem publicitaria reforcou esteredtipos atraves de uma visdo
limitada do universo feminino. Essa visdo gerou e gera desigualdade de género, conferindo as
mulheres posig¢des sociais de inferioridade, além de assédio e distor¢do de imagem pela midia.
No discurso publicitario, os papeis tradicionais de género permanecem narrados de forma a
naturalizar o que é cultural. Portanto, é da cultura masculina o esporte. Dentro do que foi
estabelecido pela sociedade sobre ser homem e mulher, uma esportista poderia ferir sua
feminilidade. Como afirma a Goellner (2005, p.92):

O suor excessivo, o esforco fisico, as emogdes fortes, as competicdes, a rivalidade
consentida, os musculos delineados, 0s gestos espetacularizados do corpo, a
liberdade de movimentos, a leveza das roupas e a seminudez, praticas comuns ao
universo da cultura fisica, quando relacionadas & mulher, despertavam suspeitas

porque pareciam abrandar certos limites que contornavam uma imagem ideal de ser
feminina.

Mesmo com essa premissa, a pratica de esportes por mulheres no Brasil foi, aos
poucos, tomando espaco. Suas participacdes, segundo Oliveira et. al. (2008, p.122):
“comecam em clubes no século XX, através de filhas de imigrantes europeus que ja
apreciavam o esporte e as davam incentivo em uma época que o cenario do Brasil ainda era
muito desfavoravel para o género”.

Ja as décadas de 1980 e 1990 sdo caracterizadas pela maior participacdo de mulheres
em esportes antes praticados apenas por homens, por serem declarados violentos demais, tais
como o judd, o handebol e o futebol. Em conjunto a outras conquistas atribuidas pelas
mulheres no esporte, ainda é considerada pequena a sua participacdo em relacdo ao género
masculino, como foi ressaltado durante o evento para incentivar meninas a préatica do esporte,
“Uma vitoria leva a outra”, da ONU Mulheres®. O evento foi organizado pela ex-nadadora
norte-americana De Verona?, que diz que as mulheres ainda lutam pelas mesmas condicdes de
igualdade no esporte, como apoio para treinamento e cargos nas organizagoes.

Conforme afirmam Vestergaard e Schroder (2004, p.134): “a propaganda ¢
demasiadamente engenhosa para apresentar uma visdo exata e equilibrada da sociedade como
ela é.” E, aos poucos, a sociedade vem mostrando ndo mais aceitar a imagem tradicional antes

concebida ao género feminino. Sdo diversos exemplos de projetos e campanhas que comegam

! Orgao das Nages Unidas para a Igualdade de Género e 0 Empoderamento das mulheres.

2 Conforme informacdes obtidas no site Agéncia Brasil, disponiveis em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/rio-
2016/noticia/2016-08/esporte-e-ferramenta-na-luta-por-igualdade-de-genero-diz-onu-mulheres>. Acesso: dia 5
de abril de 2017 as 18:54.
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a valorizar a mulher e tentam fugir dos estere6tipos (muito enraizados na sociedade), mas,
apesar de todo esse aumento da dedicacdo da midia as transformacbes sociais e
comportamentais das mulheres, nota-se ainda desigualdades sofridas pelo género com relacéo
ao esporte.

Segundo estudo da ONU Mulheres apresentado ao Comité Olimpico Internacional
(COI)*, a maior parte das meninas abandona as praticas esportivas quando chega & puberdade,
um indice seis vezes maior do que o dos meninos. Pesquisas realizadas pela ONG Think
Olga*, que fornece empoderamento para mulher através de informacéo, também demonstram
que a maioria das mulheres valoriza os aspectos funcionais do esporte e ndo a diversao por
tras dele.

Diante disso, surge o seguinte problema de pesquisa: O comercial “Meninas Fortes”,
da marca Nescau, contribui ou ndo no processo de desconstrucdo de esteredtipos em
relacdo a préatica de esportes por meninas?

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar se o comercial contribui ou ndo
para 0 processo de desconstrucdo de esteredtipos em relacdo a pratica de esportes por
meninas. Para tanto, utilizaremos o método de pesquisa bibliografica, com técnica de analise
de conteudo, com base em Bardin (1997; 2009; 2016), para analisar a percep¢do com
fundamento em Christiane Gade (1998).

Como objetivos especificos, identificaremos nos comentarios da fanpage®, no
Facebook da marca, como o tema foi debatido pelos seguidores e quais valores foram
percebidos. Descreveremos as percep¢des dos seguidores da marca sobre como a campanha
ajudou ou ndo a desconstruir esteredtipos de género.

A desigualdade de género é uma problematica que acompanha o Brasil durante
décadas - apesar dos diversos avan¢os conguistados pelas mulheres, o arquétipo feminino
ainda esta voltado para fragilidade. E é a partir desse cenario que surge a necessidade de
abordar como a publicidade vem contribuindo para essa possivel desconstrucdo desses

esteredtipos ainda muito presentes.

% E uma organizagdo ndo governamental, com sede na Suica, que atua na organizacdo e realizacdo dos Jogos
Olimpicos.

*Conforme  informacdes  encontradas no site Olga Esporte  Clube,  disponiveis  em:
http://olgaesporteclube.com/2017/03/13/fazer-esporte-e-um-ato-de-rebeldia-a-objetificacao-da-mulher/.  Acesso
em: 25 de abril de 2017 &s 20:38h.

® Pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas, marcas ou produtos, associagdes, sindicatos,
autdbnomos, ou seja, qualquer organizacdo com ou sem fins lucrativos que desejem interagir com os seus clientes.
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Através da pesquisa de Confianca e Puberdade realizada pela Always®, sabemos que
70% das meninas acreditam que o esporte ndo é lugar para elas. Torna-se importante, entdo, a
investigacdo desse trabalho, pois apontar quais foram os valores atribuidos através do
comercial da marca auxilia a visualizar como a publicidade esta sendo percebida pelos
consumidores. Ademais, torna-se possivel avaliar se sua abordagem consegue trazer
mudancas para a maneira com que a mulher se vé e € vista em relagcdo ao esporte, ja que,
ainda segundo a Always, 74% delas dizem que ndo se sentem incentivadas pela sociedade
para préatica de esportes.

Promover esta investigagdo € relevante também no meio académico, visto que a
relacdo entre género e esporte é pouco pesquisada no campo da Publicidade e Propaganda. As
propagandas empoderam as mulheres e educam a sociedade para as varias mulheres cidadas
que existem no Brasil, trazendo um novo caminho na forma de se comunicar. A venda de um
produto ndo € tdo importante quanto educomunicar (BARBERO, 2000; SOARES, 2014)
contra a violéncia de género através da publicidade e como compromisso das marcas. E essa
abordagem tem trazido impacto, pois o tempo que as mulheres utilizam assistindo publicidade
mais que dobrou nos ultimos anos, segundo informacgdes do ranking mensal de propagandas
mais assistidas no Youtube’, trazendo a relevancia da investigagdo proposta pelo presente
trabalho.

O trabalho serd dividido em trés capitulos: no primeiro capitulo, apresentaremos um
panorama conceitual sobre Publicidade e Propaganda a partir da perspectiva de Marcio
Gongcalez (2009). Na sequéncia do capitulo, ampliaremos o tema focando na construcdo do
feminino na propaganda, considerando autores como Vestergaard e Schroder (2004), Naomi
Wolf (1992) e Rachel Moreno (2008). Finalmente, o capitulo encerra com a abordagem sobre
género e esporte, com Judith Butler (2003) e Silvana Goellner (2005), e com o conceito de
esporte e midia, de acordo com Souza e Knijnik (2007).

No segundo capitulo, busca-se entender as novas maneiras de comunicar, abordando o
conceito de Educomunicacdo por Ismar Soares (2014), Martin Barbero (1997; 2000), Paulo
Freire (1998) e Mario Kaplun (1999). Sera contextualizado também o papel da propaganda
como instrumento pedagdgico para o empoderamento feminino a partir do conceito de

femvertising, apoiado no trabalho de Glaucia Polga (2016). Dentro desse capitulo, seréo

®  Conforme informagdes obtidas no site da revista  Publicitta,  disponiveis  em:

<http://www.revistapublicitta.com.br/acao/cases/always-as-meninas-e-puberdade>. Acesso: dia 12 de abril de
2017 as 17:35.
" Conforme informagdes obtidas no site Adnews, disponiveis em: <http://adnews.com.br/adcontent/especial-
google/quer-falar-com-mulheres-olhe-para-o0s-dados-nao-para-os-estereotipos.html>. Acesso em: 14 de maio de
2017 as 18:39.
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discutidas as redes sociais como espaco de investigacdo de recep¢do das campanhas, através
das consideragcOes de Denise Cogo e Liliane Dutra (2010), contemplando a significacdo de
redes sociais na internet com Raquel Recuero (2010). Sera falado também, de forma sucinta,
sobre a plataforma Facebook, que sera espaco de investigacdo da nossa pesquisa.

No préximo capitulo, apresentaremos a marca Nescau atraves de um breve histdrico
da empresa e sua relacdo com o publico adolescente através do discurso publicitério,
considerando o conceito de representacao de Stuart Hall (apud SILVA, 2000). Em sequéncia,
no terceiro capitulo, descreveremos a proposta de metodologia do trabalho empregada para

responder ao problema de pesquisa.



16

2 MARCO TEORICO
2.1 Publicidade e Propaganda

O presente marco tedrico tem como objetivo identificar os principais conceitos e
autores a serem trabalhados nessa pesquisa. Explicamos o conceito de Publicidade e
Propaganda, que, para Gongalez (2009, p. 7), “sdo ferramentas importantes no contexto da
comunicagdo, e se caracterizam principalmente pela persuasdo, ou ato de convencer por
argumentos (verdadeiros ou ndo), as pessoas sobre qualquer assunto”. Ele define a
publicidade como “um conjunto de técnicas de acdo coletiva com o propdsito de tornar
conhecido um produto, um servi¢o, uma marca, promovendo assim uma atividade comercial”,
e a Propaganda como “agdes de atividades ideologicas que tendem a influenciar o homem,
com objetivo politico, civico ou religioso” (GONCALEZ, 2009, p. 7).

O autor nos conduz também sobre como se deu a historia da propaganda através dos
tempos e as significativas mudangas ocorridas. A propaganda que conhecemos tem seu
surgimento na Igreja catdlica, onde a propagacao da fé se dava. Gongalez (2009, p.9) também
relata 0 avango consideravel tido pela propaganda depois da Primeira Guerra Mundial, com
Adolf Hitler.

Ponderamos a ideia de Zeca Martins (2004, p.280) sobre a evolugdo da propaganda:

(...) como terceiro salto histdrico, temos o incansavel e constante desenvolvimento
dos meios de comunicacdo, particularmente dos eletrénicos, a partir do final da

década de 50 (...) possibilitando o surgimento quase didrio de novas técnicas e
manifestacBes estéticas no mundo da propaganda.

Entendemos que o avanco tecnoldgico se fez importante para o crescimento da
propaganda. A partir desse crescimento, surgiram outras formas de se comunicar, trazendo
diferentes estéticas para esse contexto. A publicidade e a propaganda que sdo conhecidas
atualmente, conforme Gongalez (2009, p. 10): “comegam a surgir no século XIX, mais
precisamente em 27 de Novembro de 1807, quando o principe regente D. Jodo embarca para o
Brasil com a familia real”.

As modificacbes dos habitos e costumes no Brasil comecaram através da chegada da
familia portuguesa, com a abertura dos portos brasileiros por D. Jodo para o comércio exterior
e a criacdo das primeiras instituicdes de ensino superior, entre outras coisas. Nessa época, foi

publicado o primeiro jornal no Brasil, dando inicio a imprensa brasileira. O primeiro anuncio
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publicitéario, segundo Gongalez (2009, p.11), foi a partir da Gazeta do Rio de Janeiro, que

tratava da venda de imoveis nos anos de 1908, ja bem proximos dos moldes utilizados hoje.
Os primeiros andncios apresentavam referéncias a vendas de escravos e de imdveis,
divulgacdo de datas de leildes, ofertas de atividades de profissionais liberais. Houve
um certo momento, uma publicidade excessiva voltada ao ensino, como professores

oferecendo seus servigos académicos de lingua francesa, portuguesa e economia.
(GONGALEZ, 2009, p.12)

O autor conta que, antes da Gazeta do Rio de Janeiro, 0s cartazes e painéis eram
escritos a mdo, e também existiam alguns folhetos avulsos, levando o jornal a dominar a
comunicacdo publicitaria no século XIX e XX (GONGALEZ, 2009, p.12). Depois, a
publicidade brasileira ganha mais veiculo em 1821, com o surgimento do Diario do Rio de
Janeiro, que tinha o nome de jornal de andncios para facilitar transagdes comerciais, parecido
com o que entendemos como classificados.

O final do século XIX é caracterizado por uma nova fase na publicidade brasileira,
comegam a surgir as primeiras ilustracfes. Os classificados mudam e ganham
vinhetas & guisa de ilustracdo, crescem no tamanho no espacamento necessario &

composicBes de quadrinhos ou versos de metro mais longos e até rima entra nos
anuncios vindo a tornar-se uma ferramenta definitiva. (GONCALEZ, 2009, p.12)

Depois, passamos para 0 surgimento das primeiras agéncias. A primeira agéncia de
Publicidade e Propaganda foi criada por Volney Palmer® na cidade de Boston, Estados
Unidos, em 1841, sendo a primeira agéncia a cobrar a taxa de 25% de comisséo pela venda, o
que antes era feito s6 por corretores. Surgem também as primeiras agéncias internacionais,
que trouxeram renovacdo e melhoras na tecnologia, além de outras areas que envolviam
publicidade, resultando em maior qualidade nas producdes.

E salientado também o periodo da ditatura militar brasileira, que n&o trouxe maleficios
para o0 setor publicitario, j& que a criatividade se tornava uma caracteristica Unica da
publicidade nas decadas posteriores a esse periodo. A publicidade comecou a ser reconhecida
internacionalmente, fazendo os nomes de Washington Olivetto®, Duailibi'®, entre outros,
serem reconhecidos. Entretanto, mesmo com essa boa relagdo com a ditatura e com outros

paises, no final da década de 1970, foi criado o Conar (Conselho Nacional de

® Ele viajava bastante negociando iméveis, madeira e carvdo quando descobriu que poderia ter mais uma fonte
de renda intermediando andncios entre jornais e empresas de cidades distantes.

% Presidente da agéncia W/McCann, eleito duas vezes "Publicitario do Século" pela Associagdo Latino-
Americana de Agéncias de Publicidade e ganhador de mais de 50 Ledes no Festival de Publicidade de Cannes.

10 Além de reconhecido e premiado como publicitario, Roberto Duailibi é escritor, professor e um dos mais
requisitados palestrantes brasileiros. Foi professor e diretor de cursos da atual ESPM de S&o Paulo e é o decano
do Conselho da Instituicéo.
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Autorregulamentacao Publicitéria), que tem como objetivo defender os interesses do mercado
publicitario e também do consumidor, zelando pela liberdade de expressdo comercial,
aprovado em 1978.

Para finalizarmos esse tdpico, ap0s termos mencionado um pouco da histéria da
Publicidade e Propaganda, enfatizamos novamente a importancia do avan¢o tecnoldgico para
a mesma, que mudou todo o cenario mundial.

“Os ultimos anos do século XX sdo marcados por uma nova configura¢do econdémica e
tecnoldgica. A globalizacdo e a internet invadem o cenario mundial e trazem um fenémeno da
velocidade nas transformacdes e um publico consumidor exigente” (GONCALEZ, 2009,
p.16). Sabemos que os clientes sdo cada vez mais exigentes e reivindicam seus desejos e
anseios. Além disso, vimos que as agéncias ja ndo vivem mais sem a Comunicagdo
Integrada™”.

Percebemos que essas inovagdes sdo constantes, e o seculo XIX frutifica bastante
delas. Em uma entrevista para revista BBC'?, o importante publicitario mencionado
anteriormente, Washington Olivetto (apud FAGUNDEZ, 2017), comenta 0 que acha dessa
tendéncia da publicidade de abordar temas antes sé utilizados por movimentos sociais, como
o feminismo. O autor fala que “ciclicamente, mesmo antes desses movimentos que acontecem
hoje, a melhor publicidade sempre foi aquela que soube perceber isso” (FAGUNDEZ, 2017) e
salienta também sobre as propagandas ao dizer que elas ndo tratam de contetdos oportunos, e
sim, na maioria das vezes, sdo oportunistas. Ele declara que “em causas sociais, a maior parte
delas contém um componente de oportunismo, infelizmente” (FAGUNDEZ, 2017) Fator esse
que levamos em consideracdo, ja que, ao falarmos da campanha da Nescau, insinua-se
estarmos abordamos tematicas de empoderamento feminino, o que ndo necessariamente se faz
verdade, considerando que as marcas podem aproveitar de dadas circunstancias.

Foi relevante o entendimento desses conceitos e a percepcdo sobre as mudancas que
surgiram para darmos seguimento ao proximo topico, no qual sera abordada a construcdo do

feminino na propaganda.

2.1.1 A construcéo do feminino na propaganda: estigma, padronizacgéo e estereotipos

1 A Comunicagdo Integrada consiste no conjunto articulado de esforcos, acBes, estratégias e produtos de
comunicacdo, planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua
marca ou de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo (BUENO,
2010).

2 Fundada em 1926. Atualmente, a BBC Brasil tem cerca de 30 funcionérios, sendo eles 25 jornalistas, divididos
entre sua sede, em Londres, um escritdrio em S&o Paulo e correspondentes em Brasilia e Washington (EUA).
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Trazemos Naomi Wolf (1992 p.13), que aponta que “quanto mais numerosos foram os
obstaculos legais e materiais vencidos pelas mulheres, mais rigidas, pesadas e cruéis foram as
imagens da beleza feminina a nds impostas”. Segundo Rachel Moreno (2008, p.45), para
complemento dessa ideia:

A mulher retratada na midia tem de ser casada ou aspirar ao casamento, ter filhos ou
aspirar a maternidade, ser ou parecer jovem, ser vaidosa, cuidada. Ser branca,
heterosexual, monogamica, fiel, comportada, decidir mais com a emoc¢do do que
com a razdo, ser sensivel e delicada, preocupar-se mais em cuidar dos outros do que

com qualquer outra questdo, mesmo que trabalhe e tenha grandes responsabilidades
profissionais ou politicas.

Entende-se também, a partir de Vestergaard e Schroder (2004, p.121), que:

Esse ideal de beleza e de boa forma transfigurou-se na nova camisa de for¢a da
feminilidade, exigindo que as mulheres entrem em competicdo, mediante a
aparéncia, pela aten¢do do marido, do namorado do patrdo e de todo espécime do
sexo masculino que por acaso encontrem.

Esses autores sdo importantes, pois, quando se trata do feminino na propaganda, o0s
mesmos sdo citados em varios artigos e faz-se relevante investigar como a mulher era
representada, uma vez que, como podemos observar, sempre existiram diversas exigéncias em
relacdo ao feminino. Entender como esses esteredtipos foram sendo construidos se torna
importante para apresentar as mudancas que comecgam a surgir, aos poucos, nos dias atuais.

Vestergaard e Schroder (2004, p.14) afirmam que o papel da propaganda é influenciar
0s consumidores para aquisicdo de produtos, mas o publicitario ndo consegue criar novas
necessidades, sendo retardar ou acelerar tendéncias existentes. Espera-se que a propaganda
reflita muito de perto as tendéncias do momento e os sistemas de valores da sociedade.

Podemos perceber, na fala desses autores, que a propaganda caminha junto as
tendéncias e aos novos pensamentos da sociedade. Mesmo que, as vezes, as marcas ndo
reflitam exatamente o que a sociedade espera, essa aproximacao é sempre buscada. Ao pensar
as propagandas anteriores, de anos ou séculos passados, percebemos as diferencas que
ocorrem ao compararmos com o hoje.

Principalmente no sentido de como a mulher era retratada, os autores nos dizem que “a
propaganda chega a funcionar como um mecanismo ideologico para a reproducdo de
identidade dos géneros” (VESTERGAARD & SCHRODER, 2004, p.109). No livro A
linguagem da propaganda, vimos que: “para o estudo das estratégias de comunicagdo, basta
extrair as informagdes genéricas sobre as expectativas dos anunciantes quanto as necessidades
de homens e mulheres” (ibidem, 2004, p.111).
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Ou seja, muitas vezes, a propaganda supGe certos interesses que ndo sdo 0s principais
tidos pelas pessoas - considera que a mulher vai estar mais interessada em produtos de beleza
ou mercadorias que se relacionam a responsabilidades domésticas, quando, na verdade,
podem existir diferentes desejos, que acabam por serem minimizados.

S&o diversos exemplos que percebemos ao longo do trabalho que conseguem
responder a esse tipo de percepcdo. Vimos, em pesquisas, como dito anteriormente que muitas
meninas deixam de praticar esportes porque entendem que essa € uma realidade distante, na
qual as mesmas se sentem limitadas pela sociedade.

A identidade de nosso género também se reproduz em andncios isolados que
refletem o fato de que, no consenso popular, 0 homem e a mulher sdo seres
completamente distintos: se vocé ndo ¢ um homem “perfeito”, segue-se, com
inexoravel logica , que vocé ¢ “efeminado”; inversamente, se vocé nao Se comporta

“como uma mulher”, seréd estigmatizada como “masculinizada”. (VESTEGAARD &
SCHRODER, 2004, p.112).

Esses estereodtipos sdo encontrados ainda hoje, porém, com mudancas. As mulheres,
por exemplo, conseguem praticar esportes antes sO praticados por homens. Algumas
desmitificacbes foram sendo feitas que conseguiram colocar a mulher mais perto do homem,
quebrando padrdes pré-existentes.

E salientado por Rachel Moreno (2008, p.23) que:

Aos trancos e barrancos, cresce o nimero de mulheres brasileiras que chefiam suas
familias, sendo as Unicas responsdveis por seu sustento, enquanto as demais sdo

crescentemente por uma boa proporcdo do orgamento familiar. Estamos presentes no
trabalho, na labuta, nos esportes, na politica, nos espetaculos, na rua e em casa.

Podemos dizer que o feminismo foi de total importancia para esses ganhos. Moreno
(2008) fala que, anteriormente no Brasil, o feminismo era visto como uma coisa de mulher
mal-amada, como se o fato de ndo corresponder aos estereétipos de beleza da época
desqualificasse os argumentos que as mulheres possuiam. A autora conta que, aos poucos, foi
sendo construido um feminismo em que novas possibilidades de ser “mulher” comecavam a
surgir, e, com isso, desfazer modelos e valores a serem seguidos.

Foram abertos novos horizontes, nos quais a mulher passou a ter outros objetivos, ndo
somente casar ou ter filhos. Novas alternativas foram sendo criadas, desde que ndo perdessem
sua feminilidade. Percebemos, a partir daqui, a relacdo género e esporte como sendo uma

relacdo muito dificil dentro desse contexto de arquétipo feminino.
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2.1.2 Género e Esporte

Parte-se, entdo, para relacdo entre género e esporte. Butler (2003) entende género
como uma performatividade. Trata-se de um fendmeno que tem sido produzido e reproduzido
0 tempo todo - dizer que género é performativo € dizer que ninguém pertence a um género
desde sempre, sendo ele culturalmente formado. “O género ndo deve ser meramente
concebido como a inscricdo cultural de significado num sexo previamente dado, tem de
designar também o aparato mesmo de producdo mediante o qual 0s proprios sexos sdo
estabelecidos” (BUTLER apud SENKEVICS, 2012, p.25). Ou seja, género ndo deveria ser
relacionado com sexo ou sexualidade, ndo existindo uma coeréncia entre género, sexo e
desejo. Portanto, desmonta, por exemplo, a ideia de que nascer menina signifique ser menina
e, consequentemente, condicionada a sentir desejo por meninos e vice-versa.

O entendimento dessa ideia pode vir a desconstruir a idealizacdo de que o género é
binario (s6 é considerado homem e mulher), como também romper essa distin¢do do que é
atribuido para um e outro, podendo trazer novas concepg¢des do que podemos entender por
género.

Para fazermos essa relagdo entre feminino e esporte, Goellner (2005, p.94-95) nos
situa que:

Apesar da sempre crescente presenca feminina na vida esportiva do pais, a situacao
atual das mulheres deve ser avaliada com cautela. Mesmo que a participacdo delas
como esportistas seja significativa, ainda é consideravelmente menor que a dos
homens. Esta diferenca pode ser identificada nas mais diversas instancias em que se
praticam as atividades corporais e esportivas, tais como nos clubes esportivos, nas
atividades escolares, nas areas de lazer, na presenca em estadios e ginasios como

espectadoras e também nos meios de comunicagcdo de massa, que destinam aos
atletas homens maior destaque e projecéo.

Vimos que, ao pensar esporte e feminino, nota-se a crescente presenca das mulheres.
Porém, ndo se pode considerar isso um avango tdo significativo, pois ainda se encontram
diferengas de presencga do género em diversas areas.

Butler (2003, p.26), a partir das ideias de Simone de Beauvoir, nos explica
reiteradamente que nos “nos tornamos” mulher, mas sempre sob uma compulsdo cultural que
nao vem do “sexo” bioldgico. Onde ndo ha nada que garanta que o “ser” que se torna mulher
seja necessariamente fémea.

Com isso, podemos dizer que, para ser mulher, ndo obrigatoriamente temos que ter o

sexo feminino, concluindo que género e sexo sdo conceitos totalmente diferentes.
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A autora fala que, para Beauvoir, “o corpo feminino deve ser a situacdo e o
instrumento da liberdade da mulher, ¢ ndo uma esséncia definidora limitante” (BUTLER,
2003, p.31). Porém, sabemos que somos guiados a partir de normas nas quais 0 género se
limita, ndo sendo possivel que vivamos sem essas divisdes de género, mas que possamos
enfrenté-las cada vez mais.

Souza e Knijnik (2007), ao falar da relacéo esporte e mulher, nos traz que as mulheres
fazem parte, sim, do esporte brasileiro e estdo presentes em competicGes, além de possuirem
uma boa porcentagem, apesar dos diversos esteredtipos criados em volta disso.

Nos jogos Olimpicos de Sidney (2000), elas ja representaram mais de 40% da
delegacdo de atletas brasileiros. No entanto, apesar do crescente nimero de mulheres
participando do esporte de competicdo, vé-se claramente que estas ainda estdo
submetidas a diversos padrdes e modelos de comportamento marcados por rancos

seculares, sobretudo no que se refere aos estigmas relacionados ao corpo e a
sexualidade das atletas. (SOUZA & KNIINIK, 2007, p.35)

A autora ainda salienta que estes esteredtipos sdo muito ligados a midia, “que 0s
reproduz cotidianamente em seus diversos veiculos, muitas vezes priorizando estes aspectos
aqueles vinculados ao rendimento esportivo propriamente dito das atletas” (SOUZA &
KNINIK, 2007, p.35). Ou seja, torna-se importante ver o papel da midia diante desse
contexto, o que ela apresenta com relacdo ao esporte e a mulher, as mudangas da midia ao
tratar a mulher hoje e o que é importante ser ressaltado. E por isso que precisamos

compreender essa relacao.

2.1.3 Esporte: coisa de menino ou de menina, 0 que a propaganda mostra?

Apbs visualizarmos como se da a relacdo entre a mulher e o esporte, cabe discutir o
papel da midia nesse contexto. Para Souza e Knijnik (2007, p.37):
(...) E por meio da midia que atualmente, sio filtrados e decodificados diversos
processos de mediacdo social - da politica as transacfes comerciais, passando por
encontros amorosos e programas educacionais, as identidades de género e sexuais
também ai aparecem e sdo ilustradas, amilde por meio de estere6tipos os quais

reforcam preconceitos, estigmas e, muitas vezes, chegam a efetivar discriminagdes
contra aqueles (as) que ndo se enquadram nos esquemas pré-moldados.

Sabemos, dessa forma, que a midia tem papel importante como mediadora social pelo
fato de ser um meio técnico que serve de interacdo entre os sujeitos. Ou seja, como
mediadora, tem o poder de controlar a visdo de mundo, podendo trazer reforgos de

estereotipos.



23

A autora afirma ainda que:

Mesmo ocupando este grande espagco nos meios de comunicagdo, o esporte ainda é
ao mesmo tempo um dos setores que apresenta continuamente uma grande
desigualdade no trato e nas oportunidades entre homens e mulheres - e também
permanece um campo que procura enrijecer e mesmo antagonizar o feminino do
masculino. (SOUZA & KNIINIK, 2007, p. 38)

Portanto, a midia contribui de forma continua para essa divergéncia entre homem e
mulher. Entretanto, Barbero (1997), em seu livro, Dos meios &s mediacdes, amplifica a nossa
nocdo sobre a recepcdo midiatica, colocando que existem trés formas que os consumidores
podem receber os conteudos dos meios, sendo elas: a cotidianidade familiar, a temporalidade
social e a competéncia cultural. Falaremos um pouco de cada para entender como essas
mediacdes podem interferir na maneira que recebemos os contetdos midiaticos.

Entende-se cotidianidade familiar como sendo um lugar de relagdes sociais, e
interacdo, dessa forma, sendo um lugar em que as pessoas podem mostrar quem realmente sao
(BARBERO, 1997, p.293). Essa mediagdo ¢ considerada uma das mais importantes, ja que €
um lugar de convergéncia de ideias e tensdes que faz com que os individuos manifestem seus
desejos e preocupagdes. Sendo na cotidianidade familiar que podem acontecer muitas vezes
os preconceitos com relacdo ao género, considera-se que a midia se aproxima das ideias
recorrentes desse ambito para estabelecer uma linguagem.

Falando da temporalidade social, o autor a separa em tempo produtivo - que seria o
valorizado pelo capital, onde as coisas transcorrem e sdo medidas - € o tempo da
cotidianidade - um tempo repetitivo, que acaba para recomecar (ibidem, p.295). Ele sugere
que a matriz cultural do tempo, organizada pela televisdo, usa de ambas as formas, da
repeticdo e do fragmento. Ao ponderarmos sobre o fato de que todas as atividades dependem
da temporalidade, percebemos que a midia também faz uso dela, pois essa dimensao do tempo
na comunicagdo condiz com a realidade e com as mudangas que acontecem na sociedade.
Dessa forma, as questdes de género podem ser fragmentadas.

Finalmente, falando da competéncia cultural, esta ¢ entendida como a bagagem
cultural carregada pelo individuo durante a vida, ndo s6é pela educacdo, mas também
compreendendo as experiéncias vividas (ibidem, p.297). Dessa forma, sabemos que as
identidades de género podem ser construidas através do conjunto das experiéncias de vida das
pessoas, a partir do que elas aprendem e suas vivéncias.

O autor traz uma critica sobre a percepcao da televisdo como decadéncia cultural: “E

quanto a sua proposta cultural? Tornar televisivo o patrimonio de dancas e cancgoes,
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indumentarias e iconografias nacionais” (BARBERO, 1997, p. 297). Ele acredita que a
televisdo ¢ uma das maiores responsaveis pela reprodugdo da cultura, assim como entendemos
que as redes sociais agora também tem esse papel importante. Dessa forma, ndo restam
duavidas de que diversos fatores influenciam a maneira com que os individuos recebem as
informacdes dadas pelos meio. Essas trés dimensdes garantem uma visdo que propde que
pensemos sobre interacdo social, rotinas de trabalho e produc¢ao cultural.

Considerando que é através da midia que se constroem as mediacfes sociais, e
compreendendo os esteredtipos criados sobre género feminino e o esporte, bem como o
quanto a midia colabora nessa construcdo, € importante debatermos a existéncia da

Educomunicacéo.

2.2 Educomunicacéo: outra propaganda é possivel

A Educomunicacdo é capaz de trazer significativas mudancas culturais. Para Ismar
Soares (2014, p. 264), entende-se por “um conjunto de a¢des que permitem que educadores e
estudantes desenvolvam um novo gerenciamento, aberto e rico, dos processos comunicativos
dentro do espago educacional e de seu relacionamento com a sociedade”. O autor aponta
ainda que:

A Educomunicacdo dialoga com a Educacdo, tanto quanto com a Comunicag&o,
ressaltando, por meio de projetos colaborativamente planejados, a importancia de se

rever os padrBes tedricos e praticos pelas quais a comunicagdo se da. (SOARES,
2014, p.24)

Dessa maneira, sabemos que, a partir da Educomunicacdo, podem-se rever padrdes na
forma de se comunicar. Martin Barbero (2000, p.55) acredita que: “a escola deixou de ser o
unico lugar de legitimacdo do saber, pois existe uma multiplicidade de saberes que circulam
por outros canais, difusos e descentralizados”. Fazendo-se pertinente esse entendimento, ja
gue essa nova maneira de comunicar concentra-se em rever padrbes, aléem de contemplar a
utilizacdo de diversas formas de ensino, pode-se educar através de uma nova perspectiva,
utilizando novas maneiras de discutir as questdes sociais, como, por exemplo, a propaganda.

Em seu livro, A comunicacdo na educagdo, o autor nos traz as primeiras das
convicgdes que temos da educacdo atualmente, no qual diz que “a educagdo ja ndo é pensavel
a partir de um modelo escolar que se encontra ultrapassado tanto espacial como
temporalmente por concepcdes e processos de formacdo correspondentes as demandas da
sociedade em rede” (BARBERO, 2014, p.10).
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O autor ressalta que, hoje, a idade, o lugar e os meios de estudar sdo diversos e que
estamos passando de um sistema educativo para uma sociedade educativa, onde pessoas com
mais idade, por exemplo, tem acesso a programas universitarios, fazendo com que requisitos e
modelos curriculares percam sua forca, construindo entdo novas formas de aprendizagem
(BARBERO, 2014, p.10).

Paulo Freire (1998, p.45) ao falar de comunica¢do, nos deixa claro que “a
comunicagdo implica numa reciprocidade que ndo pode ser rompida”. Ele explica que o
sujeito pensante ndo pode pensar sozinho - ndo se pode pensar sem a co-participacdo dos
outros : “ndo ha um ‘penso’, mas um ‘pensamos’”.

Comunicar é comunicar-se em térno (sic) do significado significante. Desta forma,
na comunicacao, ndo héa sujeitos passivos. Os sujeitos co-intencionados ao objeto de
Seu pensar se comunicam seu contetdo. O que caracteriza a comunicagdo enquanto

éste (sic) comunicar comunicando-se, é que ela é dialogo, assim como o dialogo é
comunicativo. (FREIRE, 1998, p.45)

O autor fala ainda do aspecto humanista que deve existir na comunicacao,
principalmente diante de indicadores socioculturais diferentes entre as pessoas (FREIRE,
1998, p.50). Humanismo, segundo Freire (1998, p.51) que “ndo leve a procura de
concretizacdo de um modelo intemporal, uma espécie de ideia ou de mito, ao qual o0 homem
concreto se aliene”.

Humanismo que, recusando tanto o desespéro (sic) quanto o otimismo ingénuo, é,
por isto, esperangosamente critico. E sua esperanga critica repousa numa crenga
também critica: a crengca em que os homens podem fazer e refazer as coisas; podem
transformar o mundo. Crenga em que, fazendo e refazendo as coisas e
transformando o mundo, os homens podem superar a situacdo em que estdo sendo

um quase ndo ser e passar a ser um estar sendo em busca do ser mais. (FREIRE,
1998, p.50)

Faz-se necessario pensar nisso, pois, apesar dos diversos avancos notados e dessa
sociedade educativa que esta sendo edificada, as pessoas seguem aprendendo de formas
retrdgadas. E apontado por Barbero (2014, p.25) que “a escola continua consagrando uma
linguagem retorica e distante da vida, de suas penas, suas ansias e suas lutas, tornando
absoluta uma cultura que asfixia a voz propria”.

O autor aponta que a escola prolonga a cultura do siléncio, onde:

continua a ensinar que aquele que chega mais longe nos estudos tem direito a mais
dinheiro, mais privilégios, uma posicdo social melhor, continua estigmatizando o
rebelde, que tem muita imaginacdo, o criador, fabricando esse homem-série que

nunca vai além dos modelos estabelecimentos e cuja maxima aspiracao € adaptar-se.
(BARBERO, 2014, p.26)
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Aqui, podemos relacionar a forma como o género feminino é marginalizado, onde a
cultura por muitos anos nos adapta a aceitar que as mulheres sdo frageis em uma sociedade
em que os homens s&o privilegiados. Barbero (2014) fala da América Latina como um longo e
denso processo de incomunicacdo. As estruturas de dominacdo sdo muitas, fazendo com que
seja negada a comunicacdo. E a partir da ideia de Freire, sua educacdo critica na busca da luta
por direitos e por uma sociedade mais democratica, que 0 autor investiga a presenca da
linguagem na conformac&o da sociedade, como também o papel da linguagem nas estruturas
mentais coletivas e sociais.

Kaplun (1999, p.69), quando se refere a comunicacéo educativa, nos diz que a mesma
ndo “se refere apenas como um mero instrumento mididtico e tecnoldgico, e sim antes de tudo
como um componente pedagogico”. Ao considerarmos essa reflexdo, desempenhamos um
papel fundamental para midia, o qual torna-se importante, ja que € também por meio dela que
se da essa comunicacdo que € educativa.

Vimos, através das palavras do autor, a importancia da comunicagdo, onde comunicar
é conhecer, e compreender, é o que gera a mediagdo social.

Néo basta receber (ler ou ouvir) uma palavra para incorpora-la ao repertério pessoal;
para que ocorra sua efetiva apropria¢do é preciso que o sujeito a use e a exercite, que
a pronuncie, escreva, aplique. Esse exercicio s6 pode dar-se na comunica¢do com
outros sujeitos, escutando e lendo outros, falando e escrevendo para outros.

Pensamos com palavras; mas a aquisicdo das palavras é um fato cultural, isto é, um
produto do didlogo no espago social. (KAPLUN, 1999, p.6)

Kaplun (1999) ainda ressalta que, ao invés de meros receptores, € preciso que haja
condicBGes de geracdo de mensagens préprias, com relacdo ao tema que 0S sujeitos estdo
aprendendo. Relacionamos isso ao conteddo que pode ser gerado através de campanhas em
meios difusores de informac6es, como o Facebook, onde se tem uma ampla discussao através
de comentéarios, em que as pessoas podem deixar suas opinides, gerar debates em torno de um
assunto e trocar argumentos, podendo os mesmos darem sua manifestacdo pessoal.

E a partir dessa troca de informaces que essa campanha consegue ganhar uma
consisténcia ainda maior, pois tem um conteddo educomunicativo, que esta tragando uma
nova forma de comunicar. E um tema novo para muitas pessoas - a mulher no esporte é

também uma luta e uma resisténcia que geram discussao.
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Pensar o femvertising™® dentro desse contexto também se faz fundamental, pois é uma
nova maneira que as empresas estdo empregando para se comunicar com o género feminino,
trazendo em suas campanhas uma quebra de padrdes existentes na sociedade. Como afirmado
no trabalho de Polga (2016, p. 84): “utilizar corretamente de femvertising é defender as
causas da mulher de tal modo que a empodere dentro dos seus interesses e necessidades
sociais, ligados a igualdade”.

Conceitos esses que se tornam oportunos de apresentar nesse trabalho, ja que iremos
analisar uma campanha que faz uso desses novos formatos de comunicacdo que caminham

para um progresso no que diz respeito a valorizacdo do feminino.

2.2.1 As redes sociais como espaco de investigacéo de recepcdo das campanhas

Considerando que o meio de investigacdo utilizado nesse trabalho trata das redes
sociais, é preciso levar em conta que:
Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,

instituicGes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais).
(WASSERMAN E FAUST; DEGENNE E FORSE apud RECUERO 2010, p.24)

Recuero (2010, p.24) defende que “a abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde nao ¢ possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes”. Para
complemento dessa ideia, Denise Cogo e Liliane Dutra (2010, p.88) afirmam que:

As possibilidades mdltiplas de produgdo de sentido abertas pelas praticas na web,
com a individualizagdo crescente das escolhas e a multiplicagcdo dos contetidos no
ciberespaco, vem reforgar a necessidade de abandonar a ideia de massa e ampliar, no

contexto dos estudos de recepcdo, o debate em torno das redes sociais como
ambiéncia mediada.

Ou seja, existem mdaltiplas formas de produzir sentido na internet, e as autoras aqui
nos dizem que ndo se deve desconsiderar as representacdes sociais que sdo produzidas atraves
da mesma. Acrescentam ainda que o debate em torno das redes sociais deve ser algo que nos
rodeia, onde podemos abandonar a ideia geral e comecar a considerar 0 que nao esta nele,
trazendo importancia para os estudos de percepcao atraves da internet.

Recuero (2010, p.30) acrescenta que “essas interacdes, na internet, sdo percebidas

gragas a possibilidade de manter os rastros sociais dos individuos, que permanecem ali”. Ela

3 Femvertising é um termo utilizado para representar propagandas que valorizam o empoderamento feminino,
vem da juncdo de duas palavras em inglés: feminine (feminino) + adversiting (propaganda). Disponivel em:
<https://plan.org.br/blog/2016/11/entenda-0-que-e-femvertising>. Acesso em: (14 de maio de 2017 &s 20:55h).
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fala que um comentario em uma rede social se mantém por tempo indeterminado, até que
alguém o apague ou saia do ar, sendo assim que a maior parte das interagcbes acontecem.
Dessa forma, conseguimos ter a percepcdo das trocas sociais que foram realizadas.

A autora fala também sobre as relacdes sociais no ambito da internet, visto que:
“estudar interacdo social compreende, deste modo, estudar a comunicagdo entre 0s atores.
Estudar relagOes entre as suas trocas de mensagens e o sentido das mesmas, estudar como as
trocas sociais dependem, essencialmente, das trocas comunicativas” (RECUERO, 2010, p.31).

Entendemos que a interacdo vem de um reflexo social que esta diretamente associado
ao processo comunicativo, que sdo elementos de conexdo. As pessoas que interagem no
ciberespaco estdo se conectando e demonstrando que tipo de relagdo possuem.

A construcdo dessa interacdo se da a partir das percepcdes dessas pessoas, da troca de
informacdo, da discussdo que dao direcionamento para as conexdes sociais. Recuero (2010,
p.36) salienta que a interacdo que acontece através do computador gera e mantém relacdes
que sdo mais complexas - séo relagdes sociais que geram lacos sociais. Entdo, a partir de uma
analise dos comentarios da campanha podemos perceber os valores e ideias que sdo criados,
buscando responder nosso problema de pesquisa.

Para essa analise acontecer, devemos fazer um recorte desse estudo das redes sociais.
Recuero (2010) discorre sobre a existéncia de dois tipos de abordagens, que seriam a rede
inteira e a rede ego. O nosso tipo de analise se da a partir da rede ego, que segundo a autora:
“¢ aquela que parte de um n6 determinado, e a partir das conexdes deste, em um determinado
grau de separagdo, a rede ¢ tragada” (RECUERO, 2010, p.70). Ou seja, a partir da campanha,
conseguiremos tracar, por meio desses comentérios deixados, 0 que esta sendo dito pelas
pessoas, as suas percepcoes.

Porém, é salientado pela autora que todos os tipos de analises possuem uma limitacao,
tanto a ego, quanto a inteira. Na verdade, sdo amostras representativas, entdo é preciso ter
cuidado para ndo generalizar - um desafio enfrentado nos estudos das redes sociais. “Por
conta disso, é preciso definir como que vai se observar a rede. Essa limitagdo arbitraria
também pode influenciar as propriedades que sdo observadas nessas redes” (RECUERO,
2010, p.71).

Isto posto, observamos as propriedades das redes, onde a multiplixidade é comentada.
O termo se refere as diversas qualidades e trocas que caracterizam uma determinada conexao
social. “Diz-se que uma rede é multiplexa quando ha uma variacdo na quantidade de relacdes

sociais que aparecem na rede” (RECUERO, 2010, p.77). Pensamos o Facebook nessa
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perspectiva, ja que essa rede social é difusora de informacéo e gera contetdos diversos em um
mesmo canal de comunicagao.
Considerando que existem dinamicas das redes, a autora afirma que uma rede social
modifica-se com o tempo, ndo sendo estatica.
Redes sdo dinamicas e estdo sempre em transformacao. Essas transformacdes, em
uma rede social, sdo largamente influenciadas pelas interacbes. E possivel que
existam interacBes que visem somar e construir um determinado lago social e

interacfes que que visem enfraquecer ou mesmo destruir outro laco. (RECUERO,
2010, p.79).

Além disso, sabemos que as redes sociais sdao emergentes, onde a andlise de trocas

sociais nesse tipo de rede sdo vivas através de comentarios trocados, conversacoes, etc.

2.2.2 Facebook como difusor de informacao

Partindo desse debate em torno das redes sociais, devemos pensar também a
plataforma Facebook, que foi criada em 2004 por Mark Zuckerberg'* na universidade de
Harvard em 2004, na qual, conforme Kirkpatrick (2011, p.14):

Desde o inicio as pessoas perceberam intuitivamente que, se aquilo pretendia lhes
oferecer uma forma de expressar on-line sua verdadeira identidade, entdo suas

opinides e paixBes sobre as questdes do momento eram um elemento dessa
identidade.

Percebe-se, entdo, que o Facebook sempre teve a caracteristica de ser um espago onde
as pessoas podiam compartilhar suas opinides (muitas vezes de carater politico), tendo hoje
um papel importante quanto a discussdes sobre diversos assuntos e reivindicages por parte
dos usuérios, tornando-se um local de importancia para analise de percep¢do de campanhas,
no qual as marcas podem obter um retorno sobre seus contetdos.

Segundo o Kirkpatrick (2011, p.16), “o Facebook estd dando a individuos em
sociedades de todo o mundo mais poder em relagdo as institui¢des sociais” €, nos dias atuais,
podemos perceber as constantes mudancgas geradas a partir dessa rede social, na qual as
diferentes repressoes sdo desafiadas constantemente.

Como iremos abordar a questdo do adolescente na propaganda, faz-se importante
conceituar a respeito de representacdo na perspectiva de Stuart Hall (apud SILVA, 2000). O

4 Programador e empresério que ficou conhecido por ser um dos fundadores da maior rede social do mundo, o
Facebook.
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autor nos diz que o entendimento de cultura se d& como conjunto de valores e significados
partilhados.
Hall (1997) de imediato lembra que a representacdo liga o significado e a linguagem
a cultura. Para ele, representar é usar a lingua/linguagem para dizer algo
significativo ou representar o mundo de forma significativa a outrem. A
representacdo é parte essencial do processo pelo qual o significado é produzido e
intercambiado entre os membros de uma cultura. Ou, de forma mais sucinta, como

veremos a seguir, representar é produzir significados através da linguagem.
Descrever ou retratar, junto a simbolizar e significar. (SANTI & SANTI, 2008, p.4)

Entende-se, ainda, segundo Hall (apud Santi e Santi, 2008, p.5), que “o significado
ndo esta no objeto, nem na pessoa, nem na coisa, hem mesmo na palavra. Somos nés que
estabelecemos o significado de forma tdo determinada que, em seguida, ele vem parecer
natural ou inevitavel”. Ou seja, hd uma naturalizacdo a partir do uso de estere6tipos sobre o
que é ser mulher, ou mesmo adolescente. Estas questfes sdo muito bem representadas dentro
da publicidade, muitas vezes fornecendo base para construcao de ainda mais padrGes a serem
sequidos.

Sabemos, a partir do Hall (apud SILVA, 2000, p.10), que “a construcdo de identidade
¢ tanto simbolica quanto social” e € observado, com frequéncia, que a identidade nacional €
marcada pelo género. Hall (apud SILVA, 2000, p.11) afirma ainda que “as mulheres sdo 0s
significantes de uma identidade masculina partilhada, mas agora fragmentada e reconstruida,
formando identidades nacionais distintas, opostas”. Entendendo assim que a mulher ndo tem
nenhum valor sem a existéncia de um homem, ja que existe uma relacdo de significacdo entre
eles.

Hall (apud 2000, p.15) explica que “o corpo é um dos locais envolvidos no
estabelecimento de fronteiras que definem quem nds somos, servindo de fundamento para a
identidade, dando o exemplo da identidade sexual.” Conseguimos perceber isso dentro da
propaganda, uma vez que, ao tratar do esporte como podendo ser praticado tanto por meninos
guanto meninas, essa identidade é criada principalmente pela diferenca.

Ao tratar de identidade e representagédo, sabemos que € a partir dos significados dados
pelas representacdes que damos sentido ao que somos ou que podemos ser. Para Hall (apud
SILVA, 2000, p.17), “a representacdo compreendida como um processo cultural, estabelece
identidades individuais e coletivas e os sistemas nos quais ela se baseia fornecem possiveis
respostas as questdes: Quem sou eu? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser?”. Portanto é

através de identidades coletivas que podemos nos posicionar. No caso da propaganda, ela s6
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serd eficaz se, no seu objetivo, conseguir fornecer imagens com quais podemos nos
identificar.

Mas os sistemas simbolicos também fornecem outras formas de se dar sentido as
experiéncias das divisdes e desigualdades sociais. Elas podem ser contestadas para que, entéo,
outras identidades possam ser construidas, que € o que conseguimos observar atraves dessa

campanha da Nescau, a qual sugere uma identidade feminina que se iguala a masculina.

2.2.3 Percepcéo
Passando para compreensdo de percepcdo, utilizaremos a ideia de Christiane Gade
(1998) e Eliane Karsaklian (2004). Segundo Gade (1998, p.29) a percepcao tem sido definida
como sensacgoes acrescidas de significados:
Por meio de processos perceptivos as experiéncias sensoriais sao integradas ao que
ja existe armazenado de experiéncias anteriores para se obter significado. Implica

interpretar estimulos e, para tanto, relacionar componentes sensoriais externos com
componentes significativos internos.

Ou seja, para compreendermos alguma coisa, buscamos experiéncias ja existentes para
podermos relacionar com esses estimulos externos, e entdo formarmos novos significados.
Gade (1998, p.29) nos explica que esse processamento de informacédo e percep¢do passa por
etapas “(...) nas quais tantos as variaveis e caracteristicas do individuo percebedor como as de
estimulo a ser percebido sdo de relevancia”. Sabe-se, entdo, que, para Gade (idem), “a
percepcao deriva de processos de exposicao, atencao e interpretacao seletivos™.

A partir de agora, iremos descrever como se ddo essas etapas, contextualizando a
importancia de sabermos esses processos. Comecamos a partir da exposicdo aos estimulos,

segundo a qual, “para que o consumidor possa ser estimulado tera que entrar em contato com
os estimulos” (GADE, 1998, p.30).

Ao ligar o radio, o consumidor se expde a comunicacdo, aos estimulos que ele
advém. Ao desliga-lo e ligar a televiséo, escolhe ndo mais se expor aos estimulos do
radio e sim aqueles emitidos pela televisdo e, ao “zapar”, mudando de canal com o
auxilio de controle remoto, seleciona o programa desejado e foge dos andncios.
(GADE, 1998, p.30).

Com suporte desse exemplo, podemos visualizar que a exposicéo é seletiva, ja que
podemos escolher a quais estimulos estamos mais interessados, trocando de canal ou mesmo
desligando um meio de comunicacdo e buscando outro, onde podemos ir atras do que se tem

mais interesse e fugir das coisas que ndo nos convém. E visivel que isso se da até certo ponto,
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ja que somos bombardeados de informagdes, e muitas vezes ndo escolhemos o que vai nos
atingir, principalmente nas redes sociais, que sdo amplas e abordam de diversificados
assuntos.
Gade (1998, p.31) enfatiza que “uma adaptag¢ao continua da mesma fonte resulta em
reducdo da percepg¢do do estimulo”.
Quando comega chover, reparamos no som da agua que cai, e ap6s meia hora de
chuva ndo a ouvimos mais. O andncio luminoso novo que pisca na esquina da nossa

casa, inicialmente chama atengdo e incomoda; ap6s algum tempo, consideramo-lo
parte da paisagem. N&s nos adaptamos. (GADE, 1998, p.31)

Aqui, podemos assimilar, através das caracteristicas dadas pela Eliane Karsaklian
(2004, p.50), que também explora a percepcdo em seu livro Comportamento do Consumidor,
“que a percepcao ¢ limitada no tempo, j4 que uma informacgdo percebida ¢ conservada
somente durante certo lapso de tempo, bastante curto, a menos que durante esse periodo seja
desencadeado um processo de memorizagao”.

Isto é, por conta de nos adaptarmos muito facilmente, exige-se mais que as
propagandas saiam dessa zona de conforto. Entdo, as propagandas tem que buscar sair do
usual cada vez mais, tem que inovar para que o que estd sendo transmitido gere algo nas
pessoas e ndo se torne algo que passe despercebido. As campanhas tem que ter um sentido
maior, abrindo um processo de memorizagao para 0s consumidores.

E colocado por Karsaklian (2004, p. 51) que: “cada individuo tem sua propria imagem
do mundo, pois estd a deriva do somatdrio de variaveis proprias e exclusivas do individuo,
como sua historia passada, seu meio ambiente fisico e social, sua personalidade e sua
estrutura fisioldgica e psicologica”.

Entende-se que a atencdo que vamos dar a determinado estimulo depende de cada um,
das nossas percepcdes sobre as coisas. Sao diferentes variaveis que dependem, por exemplo,
das nossas vivéncias ou da forma como pensamos, agimos e sentimos. Karsaklian (2004,
p.51) fala que ”ao recebermos um estimulo, mesmo que este seja novo e desconhecido, sera
integrado em nossa estrutura cognitiva, que se organizard em razao disso”.

Sobre a etapa atencdo, Karsaklian (2004, p.51) enfatiza que:

perceber é tomar conhecimento de um objeto. Para isso, é preciso focalizar a atencéo
sobre ele. A atencdo é uma condicdo essencial para que haja percepgdo. Quem

percebe seleciona aspectos do ambiente, pois ndo sdo todos os estimulos do meio
ambiente percebidos simultaneamente pela mesma pessoa.
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Gade (1998, p.32) ressalta que a atengao “faz com que o individuo passe a estar alerta

e a dedicar sua capacidade de processamento de informacdes aos estimulos aos quais esta

exposto, direcionando-a a um ou alguns estimulos em particular, escolhendo-os entre todos 0s

outros”. E possivel, entdo, entendermos que a atencdo também é seletiva, ja que recebemos

diversas informagdes e somente n6s mesmos sabemos o que fazer com elas. A autora nos traz
um exemplo simples de como podemos identificar a atengcdo como seletiva:

Um casal que faz compras num supermercado recebe estimulacéo visual de cerca de

20.000 itens, estimulagdo auditiva de varias vozes além da misica ambiente, sente

indmeros cheiros, degusta um queijo aqui e toma um café ali, apalpa frutas e

legumes. A qual destes estimulos vai dedicar sua atengdo depende de quais sdo 0s
estimulos, os individuos e o contexto. (GADE, 1998, p. 33)

Nota-se que séo diversos os fatores estimulantes da nossa atencdo e ainda € levado em
consideracdo com o contexto desses estimulos, suas caracteristicas e fatores individuais.
A etapa seguinte € a interpretacdo. Gade (1998, p. 39) coloca “a interpretagdo como
parte do processamento de informacdes na qual os estimulos recebidos sdo decodificados e
identificados, sendo-lhes atribuido significado.” Complementada por Karsaklian (2004, p.54)
que diz que:
(...) o estado psicolégico de quem percebe € fator preponderante da percepgao. Seus
motivos, suas emocgles e expectativas fazem com que perceba preferencialmente

certos estimulos do meio. Assim o0s aspectos da situacdo que foram percebidos por
um podem passar completamente despercebidos pelo outro.

A interpretacdo consiste em uma série de atividades mentais que nos levam a
compreender o0s estimulos, assim os transformamos em informacdes e aceitamos a
comunicagdo. Gade (1998) define essas atividades mentais como: organizar, categorizar e
inferir. Entendemos que essas atividades dependem do contexto de cada pessoa, das
caracteristicas de cada estimulo recebido para compreender e aceitar as informacdes dadas. A
autora discorre: “(...) o contexto no qual € apresentado um objeto, em termos de propaganda,
por exemplo, podera influenciar nossa percep¢ao” (GADE, 1998, p.40).

Ainda na compreensdo sobre percepgéo, temos a teoria das atribui¢es, onde Gade
(1998, p.48) aponta que “tedricos desta linha de trabalho em percepgdo acreditam que os
processos de atribui¢cdo desempenham um papel relevante na organizagdo do mundo”. A
autora ainda comenta que o significado psicologico €é atribuido a partir de uma representacao
particular do significado para o individuo, em fungéo da sua vivéncia, da sua cultura, contexto

onde se insere, tendo uma representacdo propria do significado, o que obrigatoriamente nao
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representa a realidade. “‘Um anuncio publicitario, assim, depende da interpretacdo dada ao
mesmo” (GADE, 1998, p.49).

Sabemos que cada individuo tem sua forma de perceber as coisas e isso depende de
diversos fatores para resultar em sua opinido. Ao analisarmos 0s comentarios na péagina,
saberemos que, por trds de cada comentario, existe um contexto que deve ser levado em
consideracdo. Gade (1998, p.58) retrata que “a percepgdo e aquilo que nos ¢ dado perceber
determinam a forma pela qual encaramos o mundo que nos cerca € nos adaptamos a ele”. Ou
seja, poderemos saber as percepcdes dos seguidores da marca sobre como a campanha ajudou
ou ndo a desconstruir estere6tipos de género, interpretando suas nog¢ées de mundo.

Assim como a pesquisa qualitativa se detém nas crencas e valores de cada um, o
estudo sobre a percepcéo ¢ entendido a partir de como os estimulos sdo interpretados, também

através das motivacdes, e de como essas percepcdes sdo entendidas.

2.2.4 Marca Nescau

Assim sendo, trazemos a histdria da marca Nescau através de uma linha do tempo
disponibilizada pela Nestlé™, na qual identificamos que a marca existe ha oito décadas e é
considerada lider absoluta do mercado de achocolatados no Brasil, fazendo parte da vida de
geracOes de brasileiros.

E em 1932 que a historia da Nescau se inicia, sendo o primeiro achocolatado
inteiramente produzido no Brasil, tendo o seu nome grafado primeiramente como ‘“Nescao”
em uma jungdo de “Nestlé” com “Cacao”. SO em 1958 que o achocolatado muda de nome
para “Nescau”, como é conhecido até hoje - tudo isso por causa das reformas ortograficas da
época, trazendo, a partir desse momento, inovacdes em formulacdo e embalagem, fazendo
com que a marca comecasse a se destacar no mercado.

Em 1960, a marca langou sua formulagdo vitaminada e instantdnea. Mais tarde, em
1963, a marca iniciou seu apoio aos esportes, patrocinando a 1? volta ciclistica do estado de
Sao Paulo. Anos mais tarde, em 1972, a marca inovou mais uma vez, ficando mais facil de
preparar, aléem de melhorar e aumentar sua fortificagdo com vitaminas e mudar seu nome para
“Super Nescau” (inspirados em super-her6is da TV, trazendo o slogan “Energia que da

gosto”). Assim, tornou-se lider no mercado brasileiro.

15 Conforme informacdes obtidas no site da Nestlé, disponiveis em: <https://www.nestle.com.br/Nescau/linha-
do-tempo>. Acesso em: 20 de maio de 2017 as 21:34.
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J4, em 1986, a marca trouxe mais evolucBes, entrando para categoria de bebidas
lacteas, com o nome “Nescau pronto para beber”. Nos anos 90, a marca fez a juncdo de
energia e radicalidade, patrocinando grandes eventos, com diversas modalidades,
exemplificados na linha do tempo analisada como “Nescau Energy Street Festival”, no Rio de
Janeiro, e o “Nescau Megarampa”, em S&o Paulo.

No ano de 1999, a marca ampliou seu portfélio ao entrar na categoria biscoitos, se
tornando referéncia em biscoitos recheados de chocolate, e na categoria de cereais matinais,
com “Nescau Cereal”. No ano de 2001, entrou no mercado o “Nescau light” para atender o
publico adulto, com opcBes de menos calorias, se diferenciando da concorréncia ao langar um
complexo Unico de vitaminas e minerais.

No ano de 2007, a Nescau fez 75 anos e lancou o “Nescau 2.0”, com design inovador
da lata, com nova formula, trazendo o sabor de chocolate mais intenso. No ano de 2010, a
marca lanca “Nescau Fast”, uma bebida pronta para beber em garrafas pet, com tampa de
rosca, passando por um aprimoramento em 2014.

Em 2011, a marca completou 90 anos de Brasil, celebrados através do lancamento de
embalagens para relembrar sua trajetdria, trazendo estampada em suas latas quatro épocas
diferentes. Em 2012, a marca chegou aos 80 anos, trazendo a promoc¢édo “Nescau Rei de
torcida”, onde foi possivel que 10 ganhadores fossem a Londres nos Jogos Olimpicos.

Apesar da frequente ligacdo com o esporte, 0 Nescau se trata de um achocolatado em
po, que possui agucares, ndo sendo totalmente saudavel e vitaminado se consumido de forma
abusiva por criancas e adolescentes. Tem o papel social de dar energia e vitalidade para quem
consome, mas é preciso considerar que o mesmo pode causar maleficios. Para diabéticos, por
exemplo, acaba se tornando algo perigoso para sua salde, sem falar no excesso de peso que
pode ser gerado através desse uso muito frequente. Portanto, entende-se que deve ser usado
moderadamente.

Por conta disso a marca em 2013, lanca “Activ-Go” uma combinag¢ido de nutrientes,
fonte de célcio, ferro, vitaminas A, C, D e complexo B, contribuindo para uma alimentagéo
equilibrada. E, em 2016, é langcado o “Nescau 3.0”, com 33% menos agucares e mais fibras.

Diante disso, é possivel identificar as constantes mudangas da marca através dos
tempos, sempre assegurando mais variedades em suas formulas, garantindo uma qualidade de
vida ao consumidor e mantendo contato com a vida esportiva a partir de colaboragdes e

patrocinio no esporte, como também incentivo por meio de suas propagandas.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho utiliza como metodologia as perspectivas dos autores Maria
Cecilia Minayo (2001), Antonio Carlos Gil (2007), Laurence Bardin (2009) e Paulo Freire
(1970). A investigacdo consistird em uma abordagem qualitativa, com pesquisa bibliogréfica,
complementada pela técnica em andlise de conteldo. Para tanto, primeiramente,
apresentaremos 0 método, suas técnicas e descreveremos 0s passos para realizacdo da
pesquisa.

A partir da ideia de Minayo (2001, p.14), podemos entender metodologia como:

O caminho do pensamento e préatica exercida na abordagem da realidade. Ou seja, a
metodologia inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os

instrumentos de operacionalizagdo do conhecimento (as técnicas) e a criatividade do
pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade pessoal e sua sensibilidade).

A autora nos diz ainda que “a metodologia ¢ muito mais que técnicas, ela inclui as
concepcdes teoricas da abordagem, articulando-se com a teoria, com a realidade empirica e
com os pensamentos sobre a realidade” (MINAYO, 2001, p.15).

Podemos perceber, entdo, que a metodologia € um conjunto de caracteristicas
indispensaveis para conduzir a pesquisa, trazendo tudo que se utilizou no presente trabalho,
aproximando essas concepgdes tedricas com a realidade.

Sobre a pesquisa qualitativa, a autora nos explica que “a pesquisa qualitativa responde
a questdes muito particulares. (...) ela trabalha com um universo de significados, dos motivos,
das aspira¢des, das crengas, dos valores e das atitudes” (MINAYO, 2001, p.21). A autora
(2012, p.21) salienta, ainda, que “o universo da produ¢ao humana que pode ser resumido no
mundo das relacdes, das representacdes e da intencionalidade e é objeto da pesquisa
qualitativa dificilmente pode ser traduzido em ntimeros e indicadores quantitativos™.

Abordaremos a pesquisa qualitativa em nosso trabalho, pois, como afirma a autora,
esse tipo de pesquisa tem foco nos motivos, nas crencas e valores das pessoas, que € o0 que
buscamos identificar a partir dos comentarios na fanpage do Facebook da marca, e esse tipo
de pesquisa se aprofunda no mundo dos significados, vai além de dados quantitativos e tem
interesse no que existe por trds das pessoas, a respeito de como vivem, 0 que sentem e
pensam.

Parte-se, entdo, para o entendimento de pesquisa bibliografica que, para Gil (2007,
p.44), “é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de

livros e artigos cientificos”. O autor traz a principal vantagem desse tipo de pesquisa como
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sendo “(...) fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito
mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2007, p.45).

Como sabemos, ampliamos, ainda mais com a ajuda da internet, 0 acesso a artigos
cientificos, assim como entrevistas, revistas e noticias, que constituem um trabalho ainda mais
interessante e importante para a definicdo dos resultados.

Gil (2007, p.45) defende ainda que “a pesquisa bibliografica também ¢ indispensavel
nos estudos histdricos. Pois em muitas situacdes, ndo ha outra maneira de conhecer os fatos
passados se ndo com base em dados bibliograficos”. Faz-se importante, portanto, utilizar
dessa pesquisa no nosso trabalho, pois, como foi defendida pelo autor, ela nos traz grandes
contribui¢cbes no entendimento de acontecimentos passados. Ademais, ao conceituarmos
género e esporte, propaganda e feminino, trazemos sua relacdo ao longo da historia para
podermos visualizar o hoje, tornando a pesquisa bibliogréafica de extrema importancia para
ISSO.

Apos falarmos de pesquisa bibliogréfica, é importante salientarmos sobre a técnica de
analise de conteudo, que, para Laurence Bardin (2009, p.40), trata-se de “(...) um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contelido das mensagens”. E ressaltado, ainda, pela autora, que a intencdo da
analise de conteudo “¢ a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producéo (ou
eventualmente, de recepcdo), a inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou
ndo)” (BARDIN, 2009, p.40). Ou seja, sdo definidas categorias de interpretagdo, as quais sao,
na andlise qualitativa, conforme Bardin (2009, p.23) aponta, “a presenga ou auséncia de uma
dada caracteristica de conteddo ou de um conjunto de caracteristicas num determinado
fragmento de mensagem que ¢ tomada em consideragao”.

O analista tira partido do tratamento das mensagens que manipula para inferir
(deduzir de maneira I6gica) conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou sobre 0
seu meio, por exemplo. Tal como um detective (sic), o analista trabalha com indices

cuidadosamente opostos em evidéncia por procedimentos mais ou menos
complexos. (BARDIN, 2009, p.41)

Dessa forma, entendemos que a presenca ou auséncia de caracteristicas existentes nos
comentarios sdo importantes para entendermos o que esta por tras da mensagem do video.
Portanto, ao deduzirmos de maneira logica, estaremos fazendo uso da interpretacdo, que é
uma etapa da percepcdo. Como colocado pela autora Bardin (2009, p.45): “a analise de

contetudo procura conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se debruga”.
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Fala-se de andlise de conteudo, pois, nessa pesquisa, realizamos uma analise dos
comentarios da fanpage do Facebook da marca Nescau a fim de investigar quais foram as
percepgoes das consumidoras sobre a campanha “Meninas Fortes™.

Essa andlise foi feita durante o més de marco, considerando o critério relevancia
proposto pelo Facebook. No sentido de responder aos questionamentos da pesquisa, esse
critério traz os comentarios mais respondidos e que possuem mais curtidas. Coletamos prints
dos comentarios deixados na postagem da campanha do dia 08 de marco de 2017, dia
internacional da mulher. Foi analisado esse més, ja que é o0 més de langamento da mesma e
que consideravelmente tem mais comentarios.

Como proposto por Bardin (2009), foram criadas algumas categorias de analise com
propdsito de atrelar um comentério relevante sobre cada uma, a fim de interpretar o que ha
por tras de cada opinido deixada, sendo possivel identificar ou ndo se o video alcan¢ca uma
nova forma de comunicar, se descontréi padrGes impostos para essas meninas/mulheres e
educa para uma nova Vvisao sobre o papel da propaganda.

Além de descreveremos quais foram os valores notados e como o tema foi percebido
por eles, para entdo descobrir se houve, ou ndo, uma contribuicdo a cerca da quebra de
esteredtipos com relacdo a pratica de esportes por meninas.

A partir de agora, falaremos do recorte da pesquisa, trazendo a nossa pré-analise e o
que utilizamos para construirmos nossa investigacdo, com base no nosso problema de

pesquisa e a exploragdo do nosso material “Meninas Fortes Nescau”.

3.1 Descrigdo e andlise dos resultados

Para coleta de dados dessa pesquisa, usamos da plataforma Facebook, que, como ja
mencionado anteriormente, trata-se de uma rede social bastante utilizada atualmente. As
marcas e consumidores possuem um contato, trocam rea¢Ges e comentarios, fazendo dessa
forma uma midia de importancia, onde sdo gerados contetdos relevantes, tendo como papel
um canal que prolifera informagéo.

Para essa analise, foram coletados os principais comentérios dos 2.634 deixados na
postagem, um numero consideravelmente baixo, uma vez que, segundo a pagina do Facebook
da Nescau, o video foi visualizado 9,3 milhGes de vezes, além de contar com 17.475

compartilhamentos e 78 mil reacdes.
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A campanha foi langada no dia 8 de Margo, dia internacional da mulher, nesse VT

intitulado “Meninas Fortes” assinado pela Ogilvy Brasil®®

. A marca Nescau representa,
através de uma narrativa que mostra o passado e o presente, 0 que essas meninas/mulheres
precisam enfrentar para conquistar seu espaco na sociedade. Com frases motivacionais como
“levanta cabeca”, sdo mostradas as dificuldades passadas pelas mulheres, como o
cyberbullying'’, preconceito racial e o assédio. E mostrado também o papel do esporte na vida
das mesmas e 0 quanto ele ensina e traz forca para enfrentar esses tipos de preconceitos.

O video do Facebook mostra que as mulheres conseguem, com a ajuda do esporte,
lidar com essas barreiras e se tornarem, na vida adulta, profissionais importantes. Além disso,
mais frases motivacionais sdo ditas, como “for¢a” e “acredita em vocé€”. A marca defende
também que, da mesma maneira que 0s meninos tém oportunidades através do esporte, as
meninas também devem ter e, dessa forma, salienta que o esporte é tdo importante para as
meninas assim como € para 0S meninos.

A maior parte do video é narrado por uma voz masculina, 0 que nos leva a pensar até
gue ponto esse conteddo com objetivo de educomunicar acontece, e nos faz refletir que
estamos acostumados com a predominancia masculina no esporte, principalmente como
treinadores e professores. Educomunicacdo € uma nova visao sobre a forma de educar, sobre
0 uso de novos aparatos tecnoldgicos e perspectivas. De acordo com Barbero (2000), cada vez
mais surgem outros canais que sdo difusos de informacdes, ndo sendo sé a escola um lugar de
saber. O autor propde, dessa forma, que exista, a partir da propaganda, por exemplo, uma
nova abordagem de comunicacdo, que, como dita por ele, torne a sociedade educativa. Mas,
apesar disso, 0 video conseguiu ganhar uns dos prémios mais importantes da publicidade, o
Cannes Lion®®, considerado inédito. Segundo o site da Nestlé Brasil, o Cannes Lion é um
evento internacional de criatividade, onde, pela primeira vez na histéria, a marca ganha um
ledo de bronze no festival.

O comercial foi o primeiro vencedor brasileiro na categoria criada em 2015, que
engloba trabalhos e ideias focados na conscientizacdo da sociedade sobre desigualdade e

injustica de género. Além disso, afirma Fabiana Fairbanks, diretora da unidade de Bebidas da

1% Uma das mais premiadas agéncias - 118 Ledes em apenas 8 edices do Festival de Cannes (2010 a 2017). Tem
cerca de 500 escritorios em 126 paises, com especialidades em diferentes areas da comunicacdo. Conforme
informacdes obtidas no Facebook da marca, disponiveis em: < https://www.facebook.com/ogilvybrasil/>.

7 Cyberbullying é quando a agressio se passa pelos meios de comunicagdo virtual, como nas redes sociais,
telefones e nas demais midias virtuais. Conforme informagdes obtidas no site Brasil Escola, disponivel em: <
http://brasilescola.uol.com.br/sociologia/cyberbullying.htm>.

18 O Festival Internacional de Criatividade tem sido o lar de grandes ideias desde 1954. E um ponto de encontro
global onde os profissionais de comunicacdo de marca podem se conectar, compartilhar e descobrir. Conforme
informagdes obtidas no site Estaddo, disponiveis em: < http://canneslions.estadac.com.br/>.
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Nestl¢, “0 reconhecimento de ‘Meninas Fortes’ no 64° Cannes Lions refor¢a a importancia do
esporte na conscientizacao social sobre a importancia da igualdade de géneros.” Vimos entdo
que o comercial tem uma forte importancia para conscientizacdo das pessoas e enfatiza a
igualdade de género, propondo mudancas na sociedade.

Para a pré-anélise, foi feita uma leitura dos comentarios onde podemos ter as primeiras
impressGes dos mesmos. Vimos, atraves de Bardin (2009), que a leitura flutuante € o primeiro
contato que temos com os documentos da coleta dos dados, € aonde conhecemos 0s
comentarios, a fonte a ser analisada, onde entdo criamos as primeiras hipoteses e construimos

nosso corpus de andlise.

3.1.1 Apresentacao dos resultados

Diante as categorias e suas associa¢fes encontradas, nosso objetivo é contextualiza-las
dentro do nosso referencial tedrico. Dessa forma, sempre associaremos que a realidade dessas
pessoas que comentaram o video pode interferir no tipo de visdo que as mesmas tém diante do
VT. Bardin (2009, p.165) acrescenta:

Isto pode ja ser interessante, mas, muitas vezes, os contetdos encontrados estdo
ligados a outra coisa, ou seja, aos codigos que contém, suportam e estruturam estas
significacdo (cf. Supra), ou entdo, as significacbes <<segundas>> que estas
significagBes primeiras escondem e que a analise, contudo, procura extrair: mitos,

simbolos e valores, todos estes sentidos segundos que se movem com descrigdo e
experiéncia sob o sentido primeiro.

Parte-se, entdo, para a maneira como vamos classificar esses comentarios.
Percebemos, ao longo dessa leitura flutuante, que parecem existir mais publicagdes feitas pelo
sexo feminino do que masculino e isso se torna algo a ser considerado. Nota-se que sdo
poucos 0s comentarios masculinos, talvez porque 0s mesmos ndo vivenciem esses
preconceitos como as mulheres.

Para Bardin (1997, p.60), “os elementos de reparti¢do podem fazer-se do geral para o
particular, onde determinam-se em primeiro lugar as rubricas de classificacdo e tenta-se em
seguida arrumar o todo”. Ou seja, serdo analisados os comentarios que mais se destacam a
partir da selecdo de relevancia denominada pelo Facebook, além dos que visam responder
nosso problema de pesquisa.

Percebemos, primeiramente, os comentérios feitos no més de marco, més de
langcamento da campanha, onde se acredita ser o ponto alto da andlise, ja que as contribuicdes

a partir dos comentarios se ddo mais presentes nesse momento, além de ser em uma data
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especifica como o dia internacional da mulher. Portanto, essa anélise se dara a partir do dia 8
de marco de 2017,

A partir disso, foram criadas trés categorias e algumas subcategorias que fazem
relacdo com nosso problema de pesquisa, que sdo pertinentes e fazem sentido ao material
analisado. Dessa forma, sdo adaptadas ao conteldo e objetivo. Para alcancarmos essa
resposta, conforme Bardin (2016), um conjunto de categorias boas deve possuir algumas
qualidades, dentre as quais a pertinéncia. Segundo a autora, “uma categoria € considerada
pertinente quando estd adaptada ao material de analise escolhido, e quando pertence ao
quadro teorico definido” (BARDIN, 2016, p.151). Ela fala ainda que “o sistema de categorias
deve refletir as intengdes da investigacdo, as questdes do analista e/ou corresponder as
carateristicas das mensagens.” (BARDIN, 2016, p.152).

Como queremos descobrir se houve ou ndao uma desconstrucdo atraves do video,
algumas questdes sdo pertinentes de serem analisadas, por exemplo: O publico se identifica
com o video? Existem criticas positivas ou negativas? O video cativa o publico a pensar de
maneiras diferentes com relacdo a pratica de esportes por mulheres? Ha interacGes
masculinas? Por que existem mais interacGes femininas?

A partir disso, criamos a primeira categoria denominada Desconstrucdo, na qual
analisaremos, através das falas desses seguidores, as suas percepcfes. Dessa forma, vamos
identificar se essa maior interagdo das mulheres significa que elas reconhecem uma
desconstrucdo ou ndo acerca da pratica de esportes. Como identificaremos como o tema foi
debatido pelos seguidores da marca, a segunda categoria tem como titulo Relatos, que contém
historias dos seguidores, 0 que nos auxilia a perceber se existe uma identificacdo com o
conteddo do video. J& a terceira categoria € intitulada como Contrapontos, que sao
importantes para sabermos quais os valores foram atribuidos ao comercial, as possiveis

criticas deixadas, além de comentarios negativos.

3.1.2 Discussao dos resultados

Tabela 1: Meninas Fortes Nescau

Comentarios

Categoria | Subcategoria (Total: 2.634)




42

Desconstrugéo

Consciéncia

W el indo demais. Arrasaram! £ a melhor coisa ver mais e mais
M\J§ marcas assumindo o papel de desconstruir a desiguaidade, o preconceito, o
racismo e o machismol

Curtir - Responder - © 607 - @ de margo &5 15.05

[ NESCAU © Ovrigado pela sua mensagem, [l As meninas, desde
muito cedo, enfrentam as construches socials de que sio frageis,
indefesas e inseguras. Mas, juntos podemos mudar!

=3

MENINAS
FORTES

Curtir - Responder - Q 194 - 9 de marco as 1746
W Ver mais respostas

Relatos

=Acne| esse comercial muito incrivel!

Tive pai e mae, que jamals me disseram que eu ndo era capaz de alguma
coisa, por ser mulher, Ao contrdrio, filha de pai milico e criada em vila, joguei
taco na rua, futebol, basquete, hockey, fiz judd e ndo tinha essa de menino e
menina, era tudo misturado.
Aprendi a ser bruta e ser delicada na hora certa, aprendi a nao ser vitima e
brigar exatamente pelo que eu quero.
0 esporte & iS50, & saber se posicionar, ser estratégica, pensar antes de agir e
saber calcutar o efeito que vc quer ter com cada passo dado
Sou mde s0 de meninos, mas se tivesse meninas, certamente n3o teria medo
que elas se machucassem na quadra, ou no tatame, melhor aprender regras e
disciplina no esporte, do que ficar apanhando na vida +*
Curtir - Responder - @ 29 - 23 de marco as 20:09
B NESCAU © Que historia maravxlhosa=0 seu exemplo pode
servir de inspiracdo para as meninas se tornarem mulheres fortes
Parabéns. %1
Curtir - Responder 24 de marco as 10:40

Contrapontos

= Cadé a historia de uma menina da periferia da comunidade
Impando a casa @ cuidando dos ikrmdos mais novos para a8 mae trabathar?
Faltou as mulheres mais fortes que eu conhego vivem nas comunidades! E
elas ndo tem acesso a esporte, nem mesmo a educacdo é de qualidade no
ensino publico.

Curtir  Responder - 28 de marco as 05:30 - Editado

o NESCAU © 04=)bngado pelo seu comentario. infelizmente, as
meninas, no geral, ndo tém acesso 3o esporte e as que conseguem
comecar a praticar atividades fisicas sdo desincentivadas muito cedo a
pararem, seja pelas transformacdes corporais, para cuidar da casa ou
exercer outras atividades que a sociedade ainda associa ao género
feminino. O esporte deve ser usado como uma ferramenta de criagao
de valores e de transformacdo dessas meninas em mulheres mais
fortes para, inclusive, ajudar futuramente outras mulheres a seguirem
por um caminho rumo a igualdade. O esporte ensing e esses
ensinamentos podem ser repassados de uma menina para outra
Curtir - Responder - 28 de marco s 14.40

Fonte: elaboracdo propria a partir dos comentarios na fanpage da marca no Facebook.

Conforme a tabela acima, ao analisarmos o comentario da categoria Desconstrucao,

percebemos que a seguidora se sente representada ao falar que “(...) € a melhor coisa ver mais
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e mais marcas assumindo o papel de desconstruir a desigualdade (...)”. Ou seja, ela afirma a
existéncia de uma mudanca importante por parte da marca, que é o fato de romper com esses
preconceitos citados por ela, como racismo e machismo, aléem de ter o sentimento de
agradecimento, o que ndo deveria ser necessario, ja que esse papel ja deveria existir por parte
das marcas.

Diante essa categoria, uma subcategoria Consciéncia foi formulada, que foi evidente
em grande maioria dos comentarios, onde as pessoas parabenizam a atitude da marca, e
relatam que ela assume o papel correto ao inserir a mulher no esporte, tomando consciéncia
desse posicionamento.

Jé& na categoria Relatos, a seguidora, também mulher, conta sua histéria com o esporte,
mostrando a forca por trds do incentivo recebido dos familiares, onde podemos perceber que o
video conseguiu cativar a mesma, além de despertar a reflexdo de como seria se a ela tivesse
filhas mulheres.

O Contraponto analisado na tabela acima é uma critica positiva acerca do contetudo do
video, j& que a seguidora fala “(...) faltou as mulheres mais fortes que eu conheco que vivem
nas comunidades!(...)”. Percebemos, atraves disso, que a mesma nao se sente representada, ja
que usa o termo “mulheres mais fortes que eu conhego”, ou seja, percebe a exclusdo desse
grupo, que a mesma pode estar inserida.

Consideramos essa visdo muito importante, porque, apesar do grande papel da marca
em discutir questbes de género, as pessoas ainda se sentem insatisfeitas, de certa forma, em
como sdo representadas ou que deixam de ser representadas. E importante esse olhar
construtivo deixado para entendermos o que o consumidor também é capaz de analisar e de
uma forma bastante instrutiva.

Comparamos isso ao processo metodolégico de Paulo Freire (1970), em que 0 mesmo
relata que procurava um método menos mecanico, onde a cultura fosse democratizada. Ele
pensava em uma alfabetiza¢do, que, a0 mesmo tempo, fosse um ato de criacdo e capaz de
gerar outros atos criadores, no qual o homem nao fosse passivo, nem objeto, e desenvolvesse
a atividade de invencdo e reinvencdo. “Procurdvamos uma metodologia que fosse um
instrumento do educando, e ndo somente do educador (...)” (FREIRE, 1970, p.29).

Como notamos, 0s seguidores da marca ndo foram passiveis da informacéo, e
deixaram suas contribuicdes acerca dessa mensagem, apontando o que estava faltando no

conteddo da mesma.
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Paulo Freire (1970) fala também das fases de elaboracdo e aplicagdo do método. A

partir do tema gerador e através do trabalho de Raquel Lemes e Jaime Zitkosk (2015, p.7),
entendemos que:

O papel do tema gerador é tensionar entre o saber ja construido por cada sujeito com

0 saber em processo de construgdo intersubjetiva a partir da discussdo em grupo.

Através da exposicdo do que cada um ja sabe - do seu nivel de compreensdo da

realidade constitutivo de um mundo intersubjetivamente partilhado - é possivel

desencadear a discussdo problematizadora que, explicitando as diferencas de visao

de mundo e as contradicdes intrinsecas a producdo da realidade social, gera novos

niveis de consciéncia/conhecimento da realidade problematizada, oportunizando, a
cada sujeito, a ressignificacdo de sua visdo de mundo.

A partir dessa ideia, buscamos as percepcGes sobre o video, as visdes de mundo
deixadas através dos comentarios, considerando a intersubjetividade.

Freire (1970, p.29) fala também da “descoberta do mundo vocabular”, que consiste
basicamente em entender que existem grupos de pessoas, com suas expressoes tipicas e suas
formas de falar. Entdo, quando se vai falar com determinado publico, existe essa ligagdo com
as experiéncias dos mesmos. O publico atingido na campanha é de mulheres, entdo, todo o
apelo emocional que a marca traz atinge o género feminino, traz situacfes que muitas
mulheres ja sofreram, onde, em muitos comentarios, percebemos a identificacdo das mulheres
com os preconceitos sofridos pelas personagens, ndo deixando isso de lado quando as mesmas
ndo se sentem representadas.

A segunda fase desse método, segundo o autor, é a selecdo de palavras dentro desse
universo. Freire (1970, p.31) diz que: “uma palavra geradora pode englobar a situacao
completa ou referir-se somente a um dos elementos da situagdo”. Quando a seguidora usa a
palavra “faltou”, referiu-se a uma realidade em que ela possivelmente esta inserida e nos deu
apenas um elemento desse contexto que ela vive. Esse método de Freire € mais humanista e
leva em consideracdo as demandas existéncias da humanidade, que é o que buscamos
considerar nesse trabalho. O ponto de partida sdo as experiéncias das pessoas, seus grupos ou
comunidades.

Na proxima tabela, analisaremos os demais comentarios.

Tabela 2: Meninas Fortes Nescau

Comentarios
(Total: 2.634)

Categoria Subcategoria
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Desconstrugao

Representacéo

D =O esporte sempre serd, um Gtimo akado,

principalmente para as meninas, Tirando delas essa carga pesada que estdo
tentando ensina-las, que nascer mulher, & nascer fraca. Fraqueza e esporte
ndo combinam, ja percebi que por exemplo no jiu Jitsu, quanto mais vc treina,
mais vc ganha, mais conquista seu espaco e respeito de seus amigos. Na vida
tom @ assim, toda luta @ valida, saiba pelo oque esta lutando e va em frente
Sem acusar as pessoas por suas falhas

A propaganda é muito bem feita sem mimimi, achei que representa muito bem
0s dias de hoje

N&o dando destaque a “fraqueza” ponto forte de certos * movimentos politicos”
mas sim a superacdo de cada uma

#meninasfortes

Curtir - Responder - @ & - 17 de marco as 20.03

0 NESCAU © Exatamente, [l O esporte ensina e o incentivo precisa
vir por todes os lados. &2
Curtir - Responder - Q 2 - 20 de marco as 1055

~ Ver mais respostas

Relatos

LicOes de Vida

Parabéns pelo video... pelo incentivo a nés mulheres, . sou
mae. .. minha filha mais velha joga futebol... @ hj eu tenho o privilégio de jogar
com elal!!Hj uma menina centrada... responsavel... esporte & tudo!! {, @
Curtir - Responder - 16 de abnil a5 20.58

o NESCAU @ Obrigado por compartilhar sua hnstbna.= 0 asporte
ajda as meninas a se tornarem mutheres fortes

MENINAS
FORTES

Curtir - Responder - 17 de abril 3s 11.08

= Fico feliz em ver essa campanha no Brasil aonde a beleza de
uma crianca é exaltada. Temos que exaitar dedicacao, esforgo, etc e nao
beleza. Fui atleta e sou mae de meninas atietas. As cologquei em esportes nao
$0 pelo beneficio saude mas tb para aprenderem essas licoes de vida
mencionadas no video. Parabens Nescau! Parabens Brasill

Curtir - Responder - 1 de abril 85 00.06

° NESCAU © Que exemplo incrivel, Jania. Obrigado pelo seu apoio. &2

Contraponto

0s exemplos das mulheres tinham como mentores homens, acabando que de
forma sutil passa a idéia de que as muiheres precisam deles ou que gracas a
eles que eias praticaram esporte @ foram incentivadas. Nos proximos vamos
deixar 0 protagonismo mais na mao das mutheres, do comeco ao fim
Qbrigado
Curtir - Responder @ 1 23 de margo as 0244 - Editado
NESCAU @ Otima observacao, nA publicidade precisa mudar e nos
também estamos evoluindo. Seu ponto de vista sera levado em
consideracdo nas proximas campanhas. Muito obrigado pela
contribuicdo. &2
Curtir - Responder - @ 2 - 23 de marco as 14:19
“ Ver mais respostas

D ] Otimo comercial. Porém tenho uma critica construtiva. Quase t0dos

Fonte: elaboracdo propria a partir dos comentarios na fanpage da marca no Facebook.
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Como visualizamos acima, todos os comentarios sdo respondidos pela marca, iSso
demonstra a preocupagdo com os seus seguidores. Isso também foi elogiado por alguns deles,

fazendo com que a marca ganhasse reconhecimento com essa atitude.

Figura 1: Respostas da marca

Perfeito ... nos vé como realmente somos INCRIVEIS
Amei parabéns arrasou Ly L U U U U além da iniciativa maravilhosa
também teve 3 atitude de responder 05 comentanos aqui registrados
PARABENS COISAS ASSIM FAZEM A DIFERENGA!
Curtir - Responder @ marco as 22:40 - Editad
NESCAU @ Obrigado pelo seu apo<o= O esporte ensing @
precisamos do incentivo de todos. &2

JUNTOS PELD

Curtir  Responder

Fonte: Fanpage da marca no Facebook.

Muitos dos comentarios perguntaram pela trilha sonora do video. N&o foi criada uma
categoria para isso, mas levaremos em consideracdo, ja que em diversos comentarios esse
pedido pelo nome da mdusica se repetiu. Além de sabermos que as sensa¢des geradas pelo som
sdo uma das principais preocupacdes na propaganda, ela tem papel de gerar significado dentro

da mesma.
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Figura 2: Comentarios sobre a musica

= E essa musica show
Quem canta?

Curtir "'Z'_"_;i noer
@ NESCAU @ The Next Right Thing” - Seth Glier %2

D =Gua! é a musica 1?
o

6 N[ SCAU @ “The Next Right Thing” - Seth Glier &

% Ver mais respostas

D =Oua! 0 nome da musica 7

e NESCAU © A nome da musica & "The Next Right Thing™ do Seth Glier
. sponde

= Qual a misica ?

6 NESCAU @ A trilha é “The Next Right Thing™ do Seth Glier

Mk =:u— musica ¢2

Fonte: Fanpage da marca no Facebook.

Analisando o comentario da categoria Desconstrucédo nessa tabela, percebe-se que a
seguidora fala que o comercial estd “(...) tirando delas essa carga pesada de que estdo tentando
ensina-las, que nascer mulher, é nascer fraca (...)”. Um fator que demonstra que a mesma
entende que o comercial consegue mudar a relacdo da mulher e esporte, uma subversdo aos
estereotipos. Ela percebe isso como importante e aceita essas mudangas como algo necessario
e positivo. Ja que a mesma seguidora fala ainda que “(...) a propaganda é muito bem feita sem
mimimi, achei que representa muito bem os dias de hoje (...)”. Se sentindo entdo representada,
dentro do contexto atual, que ela acredita ter menos complicagoes.

Considerando o conceito de percepc¢éo, apontado por Karsaklian (2004) sabemos que
cada individuo tem sua visdo de mundo, essa que é exclusiva dele, ja que vem de suas

historias, e também estd de acordo com seu ambiente social. Ou seja, a seguidora atrelou a
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mensagem passada pela marca como algo que contempla os dias atuais, 0 que pode ter outros
significados para diferentes seguidores, ndo sendo necessariamente algo que todos acreditam.

A partir dessa categoria e analisando o comentario, percebemos uma subcategoria
denominada Representacdo, j& que a seguidora afirma se sentir representada pela marca,
fazendo o uso da palavra em si, a qual aparece apenas duas vezes dentre 0os comentérios
analisados. Stuart Hall (apud SILVA, 2000) aponta como identidade a formacgdo do sujeito
como individuo. Logo, 0 que representa esse sujeito se constitui a partir de simbolos, que
podem ser de vocabulario, vestimenta, ideologia, comportamento, entre outros. Aqui, a
seguidora, a partir de simbolos, reconhece que a campanha retrata os dias atuais.

Partimos, entdo, para categoria Relatos. Os dois comentarios dessa tabela refletem a
importancia do esporte na vida das meninas. Sao mées que contam que suas filhas praticam
esportes e se tornam mais responsaveis para aprenderem as licGes da vida, além de
parabenizarem o video, 0 que aumenta o reconhecimento da marca e a importancia da
mensagem que esta sendo passada.

Uma subcategoria identificada a partir desse comentario foi com relacdo as LicGes de
vida que séo geradas pelo esporte, entendendo que esporte ensina. Fator que se repete cerca de
20 vezes em demais comentarios Vvistos.

Uma delas fala ainda que “(...) temos que ressaltar dedicacao, esforco, etc e ndo beleza
(...)”, mostrando que existe a identificacdo de quebras de padrbes antes existentes, ou seja, se
mostram descontentes com propagandas que seguem padrdes de beleza a serem seguidos, e
demonstram um ponto positivo com relacdo a essa campanha, além de afirmar que existem
licBes de vida mostradas pelo video.

Um contraponto visualizado nessa tabela traz a figura masculina, que aparece poucas
vezes nos comentarios do video. O usuério faz uma critica construtiva a marca, algo que sé
foi percebido no decorrer desse trabalho, criticando o fato do video ser narrado, em sua
maioria, por uma voz masculina, considerando que os treinadores sdo sempre homens, algo
muito proximo do senso comum. O seguidor pede que, nos préximos comerciais, 0
protagonismo esteja mais nas maos das mulheres, ja que afirmou, no mesmo comentéario, que
“Quase todos os exemplos de mulheres tinham como mentores homens, acabando que de
forma sutil passe a ideia de que as mulheres precisam deles ou que gracas a eles que elas
praticam esportes e foram incentivadas”.

Dessa forma, entendemos que ele se coloca no lugar das mulheres. Rompendo com a

ideia de que os homens s6 devem defender homens, ele se distancia dessa visdo que ele
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comenta parecer implicita e, assim, afirma que as mulheres ndo dependem dos homens para a

pratica de esportes.

Tabela 3: Meninas Fortes Nescau

Comentarios

Categoria Subcategoria (Total: 2.634)

como supenor nem inferior mas como igual...Como pessoas que passam por
dificuldades do dia-a-dia e podem se cuidar s0zinhas...sem mimimil
Curtir - Responder - 20 de ma 1:30

D =Aacxex,pnmeua vez que vejo algo que retrata a mulher nem

Desconstrugdo Igualdade 6 NESCAU @ Isso mesmo= A luta pela igualdade € muito
importante e o esporte € um aliado para as meninas virarem mulheres
fortes, 22
Curtir  Responder 21 de marg
=Muno bom mesmo!
: Sou educador fisico e aqui em Cutaba MT faco uma turminha de 6 3 12 anos
praticarem funcional onde trabalho as capacidades fisicas, estimulando o
desenvolvimento fisico e mental por intermédio da pratica de atividades fisicas!
Em dados momentos percebo tanto com as meninas e 0s meninos lidando
com situagdes de tomada de decisdo e iniciatival
Quando parcebo que ISs0 Ocorre, ou Seja, quase sempre durante o treino
sinto que o projeto esta cumprindo seu objetivo com efetividade!
Parabéns Nescau pela iniciatival
Curtir  Responder © ?
NESCAU @ O seu trabalho & incrivel @ muito importante, Ed. O
esporte ensina e ajuda as meninas a se tornarem mulheres fortes
Relatos Parabéns!

JUNTOS PELD

= M&o curtil Acho g naturaliza comportamentos detestaveis

dos homens comeo assédio, compartiihamento de fotos, etc. Muitas mulheres

Contraponto néo reagem por medo, vergonha, ndo por serem menos mulheres! Essas
atitudes que ndo podem mais acontecer, de forma alguma, n&o a5 mulheres

que t8m g comecar a reagir.

Curtir - Responder - 13 de marco as 09:12

Fonte: elaboracdo propria a partir dos comentarios na fanpage da marca no Facebook.

Conforme vimos na tabela acima, na categoria Desconstrucdo, 0s seguidores
percebem algumas mudancas no contetdo do video, destacam como sendo a primeira vez que
notam esse tipo de coisa em uma campanha, colocando a figura feminina como igual com
relagdo aos homens e ndo como superior ou inferior. De acordo com Gade (1998, p.56),

“daquilo que o consumidor percebe sofre influéncia de processos comparativos, quando
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confrontamos dados de percepgOes anteriores que estdo armazenadas na memoria, sendo que
esses ainda sofrerdo influéncias de valores, atitudes e caracteristicas pessoais”.

Portanto, ao fazer essa comparacdo, eles resgatam padr@es antigos onde a mulher era
sempre colocada como inferior quando comparada aos homens, havendo ai uma nova
percepcdo: a de quebra de uma situacdo antes recorrente. Nessa tabela, observamos, a partir
da categoria Desconstrucao, a subcategoria Igualdade, que em grande parte é apontada pelos
seguidores.

Na categoria Relatos, percebemos a existéncia de alguns professores de educacédo
fisica contando da sua relagdo com as alunas, as experiéncias que o esporte traz para as
mesmas, e acreditam estar cumprindo com seus objetivos. Além de dizer que “(...) Em dados
momentos percebo tanto com as meninas e meninos lidando com situacdo de tomadas de
decisdo e inciativa (...)”. Observamos, nessa relacdo de géneros, que o seguidor os coloca em
uma posicdo de igualdade, pois 0 mesmo indica que ambos podem lidar com situacées iguais.

Associamos essa atitude com o conceito trazido por Butler (2003) em que a mesma
explica que o conceito é performativo, logo, criado pela sociedade, sendo uma construcédo
cultural. Entretanto, podemos ver que, aos poucos, essas distingdes entre ambos estdo sendo
desmistificadas, através de atitudes como essas, de escolas e professores.

Sdo raros 0s contrapontos negativos com relacdo a campanha. Nesta tabela, a
seguidora diz ndo ter “curtido” a campanha e que houve naturalizagdo dos comportamentos
dos homens, como o assédio e cyberbullying. A mesma reclama que essas situacfes nem
deveriam acontecer e, dessa forma, as mulheres ndo devem ser encorajadas a agir.
Relacionamos isso com o aprendizado. Para Gade (1998), aprendizado tem sido definido
como modificacdes de respostas em fungdo da experiéncia. Isto significa que certas respostas
que o individuo aprendeu a dar tem a ver com 0 que este experimenta, ou seja, a seguidora
percebe aqui uma “naturalizacdo” de comportamentos que os demais seguidores nao
apontaram, devido ao fato de ndo aceitar que esses comportamentos deveriam existir, sendo
essa uma percepcgdo que a fez ter uma reacdo diferente, que pode ter vindo da participacao de
movimentos feministas, por exemplo.

Além de relacionarmos isso com a personalidade do individuo, sob o ponto de vista da

Psicologia, a personalidade determina 0 modo do individuo desempenha seus papeis sociais.

Tabela 4: Meninas Fortes Nescau

| Categoria |  Subcategoria | Comentéarios
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Fis Ana Helena Goulart Muito legal, observei a desconstrucéo do conceito de
w género & raga no qual somos criados.feducados I'Me vi ali representada. Amei |

Curtir - Responder - @) 1 - 20 de marco ds 16:29

Desconstrucdo | Orgulho/Valorizagdo | . _
@ Renata Souza Fernando Henrigue De Araujo mais um motive pra eu achar
13

Mescau melhor que aquele outro daguela outra marca hahshaushua @9
Curtir - Responder - ) 2 - 27 de marco a5 13:57

= Quando eu era crianca, amava nadar, mas parei de ir a
natacao porque minhas amigas disseram que eu Iria ficar com 0s ombros
largos, hoje me arrependo disso. Gostava muito de jogar bola, mas com mais
ou menos uns 12 anos, na minha escola, nao formava mais time feminino de
futsal, handebol ou vdiei, as meninas ndo queriam suar e eu nao podia jogar
sem time. Hoje compreendo © porqué disso, mas espero que nao se repita em
um futuro préximo

Curtir  Responder @ 107 9d

6 NESCAU @ Infelizmente, isso & muito comum, mas precisamos mudar
O esporte traz muitos beneficios e & preciso do incentivo de todos
Obrigado por dividir sua historia com a gente. #meninasfortes

&L
ol

ACREDITEEMVOCE

Relatos

Curtir  Responder @ 32

el #.Chio legal na publicidade brasileira & que no dia de
selecionar o elenco do comercial 50 uma negra se candidata, porque ndo tem
cabimento essa disparidade de representacéol

Curtir - Responder - 17 de margo 4s 07:42

Contraponto

Fonte: elaboracdo propria a partir dos comentérios na fanpage da marca no Facebook.

Nessa tabela, j& percebemos comentarios mais explicitos, que trazem opinides bem
claras a respeito da desconstrug¢do. Nessa categoria, o comentario coletado diz “(...) observei a
desconstrucdo de género e raga no qual somos criados/educados! Me vi ali representada,
amei!”. A seguidora enxerga que somos ensinados a viver conforme os conceitos de género e
raga impostos pela sociedade e afirma perceber que o comercial trouxe uma ruptura nesse
pensamento, o que a fez se sentir representada.

Os comentérios da categoria Desconstrucdo geraram uma subcategoria, denominada
Orgulho/Valorizacdo, ja que as seguidoras relatam se sentirem orgulhosas pela atitude da
marca e pela forma como a mulher é valorizada com campanha, fatores que se repetem na
maioria dos comentarios que foram deixados elogiando a marca.

O préximo comentério coletado, na categoria Relatos, j& nos mostra uma historia
contida por preconceitos, onde existem crendices de que uma nadadora pode desenvolver
bragos largos, o que seria um atributo sé para homens. Esta condicdo gerou intimidacdo por




52

parte da seguidora, ja que, por pré-julgamentos das colegas, ela desistiu da pratica esportiva.
Entretanto, hoje ela comenta ter se arrependido, o que nos faz acreditar que os valores que a
mesma tinha a cerca disso mudou. Ela ressalta ainda que ““(...) espera que nédo se repita em um
futuro préximo”.

Ao recapitularmos a histéria da propaganda e como a figura feminina era retratada,
sabemos, a partir da ideia de Vestesgaard & Schroder (2004), que a propaganda chega a ser
considerada um mecanismo de reproducdo de géneros. E que, muitas vezes, sdo usadas
informacdes generalizadas, onde a pratica desse esporte, por exemplo, € algo concebido ao
masculino. Além de entendermos, também, que existe uma disparidade de oportunidades
entre masculino e feminino, o que faz com que muitas mulheres desistam da prética.

Na categoria Contrapontos, vislumbramos uma figura masculina novamente.
Percebemos que eles aparecem mais nos comentarios quando trazem outros pontos de vista
acerca do comercial. Neste, o seguidor fala que h4 uma disparidade na representacdo negra
dentro da publicidade brasileira. Notamos na escrita do usuério, que ele utiliza-se de ironia ao
dizer “Acho legal na publicidade brasileira que no dia de selecionar o elenco do comercial s6
uma negra se candidata” e afirma ndo ter justificativa para esse tipo de situag&o.

Além de se colocar no lugar da mulher e ser, dessa forma, empaético, ele se coloca
dentro de um grupo étnico, o qual nds sabemos que é pouco representado em propagandas.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Percebemos, ao chegar nesta etapa do trabalho, que, através da pesquisa bibliografica
com a construcdo do referencial tedrico, conseguimos entender e formular toda a
investigacao.

Os capitulos estruturados, onde foram tratados os diversos assuntos (como a
conceituacdo da publicidade e a sua historia através dos tempos; a relacdo da midia com
esporte e a mulher; e o Facebook como canal difusor de informacdo) foram de total
importancia para que pudéssemos analisar os comentérios de forma mais rigorosa e, assim,
conceituar e defender as nossas interpretacgoes.

Quando abordamos a Educomunicagdo, fomos capazes de perceber as diversas
mudancas culturais provenientes dela, onde, ao analisarmos o espago educacional antigo,
percebemos 0s avangos conquistados, em que 0 acesso é mais amplo e as formas de
aprendizado estdo sempre volUveis.

Com relacdo ao estudo de percepcéo, observamos como o publico recebe o conteddo
dado pelas redes sociais, levando em consideracdo as suas experiéncias e historias de vida,
sabendo que cada um tem um estimulo e resposta para o que é dado, fazendo com que muitas
percepcdes e valores a cerca do conteido da campanha surgissem e fossem levadas em
consideracao.

Ao abordarmos o papel da midia, percebemos que é a partir dela que se dao as
interacdes entre 0s sujeitos, ou seja, como mediadora pode reforcar padrbes a serem seguidos
como também agir para atenuar ou, até mesmo, destrui-los. Nesse sentido, as novas midias,
como o Facebook, tem direcionado informagfes para seu publico, ou possivel publico, ja que
existe uma gama de alcance desses contetdos gerados nas redes sociais, pela troca de links,
comentarios e compartilhamentos.

Estes fatores trazem olhares atentos para como a publicidade pode agir por meio redes
sociais. Possibilidades estas que estdo crescendo cada vez mais, além das respostas que a
mesma pode trazer, ja que os debates gerados em torno dos contelidos propostos, mesmo que
com pouca repercussdo, querem dizer muito, até porque os consumidores insatisfeitos fazem
reclamacdes e lutam pelos seus direitos.

Com a analise feita a partir dos comentarios, podemos observar diversos valores por
parte dos seguidores da marca, que ndo imagindvamos, como, por exemplo, a atribui¢do de

contrapontos, onde muitas criticas positivas foram deixadas. Tratam-se de opinifes que
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devem ser levadas em consideracdo para proximas campanhas publicitérias, tanto da marca
quanto as demais, os cuidados a serem ponderados e 0 que nao pode faltar.

Vimos, nos comentarios, que muitas pessoas, principalmente mulheres, sentiram-se
felizes e orgulhosas ao perceber a atitude da marca, em propor a igualdade entre os géneros.
N&o esperdvamos também comentarios masculinos, muito menos percebendo questdes como
a narracdo do video - que poderiam ter sido feita por mulheres -, como também a empatia
vinda desses comentarios, considerando que, quando se trata de um conteddo feminista, 0s
insultos geralmente deixados nos comentarios para as mulheres séo absurdos.

Assim, constatamos, ao término do trabalho, que a campanha consegue desconstruir
esteredtipos com relagdo a pratica de esportes por meninas, ja que vislumbramos, na maioria
dos comentarios, que as pessoas percebem que elas, assim como 0s meninos, ndo s6 podem,
como devem praticar esportes, considerando os beneficios que 0 mesmo traz para construgédo
do caréater e responsabilidade para as mesmas.

Além dos relatos deixados, com histérias de identificacdo e percepcdo desses
esteredtipos que estamos comumente acostumados, considera-se que, ao reforcar esses
preconceitos vividos pelas mulheres através da campanha, a marca consegue trazer um novo
olhar para eles, que ja ndo é mais de estagnacdo, mas sim de uma mudanca coletiva, onde é
possivel educomunicar com propaganda e transmitir as mudancas da sociedade.

Mudancas essas que podemos citar aqui, como a criacdo de paginas no Facebook com
contetdos sobre género e diversidade na escola, trazendo sites que disponibilizam caminhos
para educar para igualdade de géneros. Papeis fundamentais que contribuem para esse
processo de Educomunicacéo.

Ademais tivemos a oportunidade de perceber e conhecer a visdo de autores, esses que
foram importantes para o crescimento profissional e pessoal, como também aprendemos sobre
género. Ainda, a partir da ideia de Butler (2003) com a teoria queer'®, visualizamos que esta

analise pode servir para abrir caminhos para mais pesquisas nessa area.

9 A teoria queer propde o questionamento aos pressupostos, ao que entendemos como verdade, s nogdes de
uma esséncia do masculino e do feminino e uma esséncia do desejo. E uma teoria do empoderamento dos corpos
subalternos, e ndo o empoderamento assimilacionista. Conforme informacGes obtidas em:
<http://paradasp.org.br/o-que-e-a-teoria-queer-de-judith-butler/> Acesso em: 08 de Novembro de 2017 &s 05:48.
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TRANSCRICAO
O video publicitario da marca Nescau comeca com uma cena que Se passa em uma
escola, onde um grupo de pessoas esta rindo com celulares na médo, o que representa um

cyberbullying.

P »l ) 000/1:30

Com o decorrer da narrativa, uma menina aparece no corredor e percebe que esta
recebendo olhares julgadores, mas a mesma néo se abala e enfrenta-os, ndo dando bola para o
que estdo fazendo, e assim toma o celular da mdo de um deles.
A partir dessa cena, parte para uma memoria do passado, onde a menina esta praticando

99 ¢ey

ginastica, com frases da sua treinadora “levanta cabeca” “isso, levanta a cabega”.

v\v—-'-
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| ) 012/1:30

Logo ap6s em outra cena, uma menina esta dangando em uma festa, e precisa “driblar”
um menino que esta a assediando, fazendo referéncia ao futebol, com a lembranga da mesma

treinando.
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) 029/1:30

) 031/1:30

Na cena seguinte, aparece uma mulher negra, se olhando no espelho e lavando o rosto,
e a mesma tem uma lembranca do seu passado. Ela coloca a touca de natacdo, e enfrenta o
preconceito racial sofrido pelas outras colegas brancas que aparecem rindo dela na beira da
piscina. A sua treinadora grita “forca” e “acredita em vocé€” enquanto a mesma mergulha na

piscina.

Pl o) 042/130

Apds isso temos a imagem de uma médica, 0 que mostra que apesar dos preconceitos

sofridos, ela venceu, e conquistou uma profissdo digna.
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P »l o) 046/1:30

Na cena seguinte, aparece uma mulher em um escritério, aonde seu colega ou chefe
chega e coloca a mdo em seus ombros, sugerindo um assedio. A mesma € incentivada a ter

coragem e a ndo dar espaco. A partir disso aparecem cenas, dela praticando judd. E mais

» »l o) 0:59/1:30
frases motivacionais como “atitude” sdo faladas. Entdo a mulher o enfrenta, encarando-o.

> »l ) 1:02/1:30

Na proxima cena mostra uma mulher antes de uma apresentacéo, onde é incentivado

que ela respire, e tenha foco.
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P »l ) 1:07/1:30

E mais uma vez com a ajuda do esporte ela consegue enfrentar seus desafios. E
mostrada a lembrangca da mesma praticando basquete, com frases motivadoras do seu

treinador, como “concentra” que a fazem no presente ser mais forte.

> » @ 1127130

A partir disso parte para outra imagem, em que a mulher esta diante de uma plateia se

apresentando.

> »l @ 1:16/1:30

O comercial entdo finaliza com as frases: Assim como o esporte faz do menino

homem, faz da menina, mulher.
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>l ) 1:24/130

P »l o) 1:26/130
Terminando com a assinatura da marca, fazendo o uso da hastag “Meninas Fortes” e a

frase “ O esporte ensina” como também a imagem de uma menina com a bola de basquete.

BMEN WA SEOR T B

e AR |

\

0 ESPORTE ENSINA

> »l ) 1:29/1:30

Percebemos que o VT da marca traz temas importantes dentro de 1:30, como o
preceito racial, o assedio, e o cyberbullying que séo sofridos constantemente pelas mulheres
diante da sociedade, mas traz a ideia de que com o esporte € possivel superar todas essas
questdes e se tornarem pessoas mais fortes, dando um papel de extrema importancia para o

mesmo.



