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RESUMO

O presente artigo busca analisar a constru¢do da marca Quem disse, Berenice? sob a 6tica
do empoderamento feminino. A metodologia utilizada para a investigacdo foi a anélise
de conteddo. Para isso, investigou-se o Instagram da marca com base em quatro
categorias principais, sendo essas: posicionamento da marca em relacdo ao
empoderamento feminino; texto e linguagem das publicagdes com teor feminista;
resposta dos publicos aos posts feministas; e imagens de cunho feminista utilizadas nas
postagens. Pela analise, verificou-se o posicionamento da marca em relacdo ao
empoderamento feminino, a resposta dos seus publicos perante essa postura e como o
tema auxiliou a consolidar a empresa no mercado.
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INTRODUCAO

No cenario contemporaneo em que a sociedade se encontra, a imagem que uma
empresa possui tornou-se de extrema relevancia, haja visto, que, agora os publicos
assumem uma posicdo de interlocutores, dialogando com as organizacbes e
manifestando-se ativamente. Desse modo, a concepg¢do do publico apenas como receptor
¢ arcaica, uma vez que, na atualidade, as narrativas organizacionais sdo construidas por
diversos grupos que ndo estdo sob o controle das empresas. Exatamente por isso, muitas
empresas logo perceberam que é essencial alinhar a imagem com a identidade da marca,

isso porque, somente assim, um resultado favoravel e continuo poderé ser alcangado.

O presente artigo tem como objetivo investigar o processo de construcdo da
empresa Quem disse, Berenice? com base em um elemento especifico, sendo esse 0
empoderamento feminino. A marca foi langcada em 2012, como um dos segmentos da
multinacional “O Boticario” e, nos Ultimos sete anos, tem buscado se consolidar no
mercado de cosméticos femininos. Sua principal proposta é oferecer maquiagem de
qualidade a precos acessiveis, desfazendo assim o estigma de que "maquiagem boa é
maquiagem cara”. A principio foram abertas sete lojas, todas localizadas em S&o Paulo,
com inauguracdo nas duas Ultimas semanas de agosto, do ano de 2012. Devido ao
crescimento da empresa e sua aceitacdo no mercado, em 2019 sdo 238 lojas, que se
encontram instaladas em 96 municipios do Brasil, inclusive em Manaus, capital do estado
do Amazonas. No final de 2016, a marca deu inicio a sua expansdo internacional e,
atualmente, possui oito lojas em Portugal.

Na primeira parte do estudo, buscou-se tragcar um panorama geral da profissao de
Relacdes Publicas, para que fosse possivel compreender a importancia da area para o
segmento da comunicacdo institucional, que tem como alguns de seus principais
elementos a imagem e a identidade. Desse modo, foram expostos conceitos dos termos
citados e também de outros fundamentos necessarios para a composicdo do artigo
proposto, como midias sociais, movimento feminista e empoderamento feminino,
objetivando elucidar a conexao entre esses campos. A partir disso, na segunda parte do
estudo, foi executada uma analise do Instagram da empresa, com base em cinco
categorias principais, objetivando compreender melhor o posicionamento da marca em
relacdo ao empoderamento feminino e qual a visdo dos seus publicos sobre essa postura

institucional.



FUNDAMENTACAO TEORICA
e RelacGes Publicas, Comunicacdo Institucional e seus elementos

Desde o seu advento, por volta dos anos de 1900 nos Estados Unidos, as
Relag6es Publicas sempre estiveram relacionadas aos fenémenos de opinido publica.
No contexto do surgimento da profissdo, os movimentos sindicalistas estavam
ganhando cada vez mais forca, e se utilizavam de certas técnicas para conquistar a
confianca do povo, apresentando assim a preocupagdo com 0s publicos, o que é
caracteristico das RP. A partir disso, as grandes corporagdes, inimigas dos
movimentos sindicalistas, comecaram a perceber a necessidade de investir em seu

relacionamento com o povo, dirigindo alguns esforcos nesse sentido (PINHO, 1996).

O governo americano, notando também essa demanda de informacbes por
grande parte da sociedade, instituiu o Comité de Informacbes Publicas, com a
presenca de uma Agéncia institucional (PEIXOTO, 2008). Um dos principais
colaboradores dessa agéncia era Edward Bernays, considerado o primeiro teérico das
Relacdes Publicas. Bernays foi responsavel por escrever a primeira obra da area de
RP, contribuindo, portanto, para seu maior entendimento e expansdo, permitindo que
os diversos publicos comecassem a ser interpretados como mais do que meros

receptores.

Assim, desde esse momento até o seu cenario atual, as Rela¢6es Publicas passaram
por diversas transformacdes e estdo em grande crescimento até hoje. Atualmente, ndo
apenas informa o publico, como estabelece um dialogo com ele. E evidente que para
a éarea alcancar esse desenvolvimento, enfrentou diversos obstaculos, como a
dissonéncia entre teoria e préatica, a visdo mecanicista da profissao, a dificuldade em
determinar as atribui¢cbes de um RP, entre outras. Uma de suas definices mais
conhecidas é a apresentada pela ABRP (Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas),
datada de 1976, que:

Consiste no esforco deliberado, planificado e
continuo da alta administracdo para estabelecer e
manter a compreensdo mdtua entre uma organizagdo
publica ou privada e seu pessoal, assim como entre a
organizacdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada,
direta ou indiretamente. (ABRP, 1967, p. 1).

Considera-se que a definicdo da ABRP € uma das mais classicas e transmite

alguns dos principios basicos da profissdo. Entretanto, com o passar dos anos, a



dinamicidade da area cresceu consideravelmente, e além de os profissionais de relacdes
publicas conquistarem novos campos de atuagdo, também comegaram a encontrar novas
maneiras de aproximar uma empresa de seus publicos, como por exemplo, 0 uso das
midias sociais. Sob a Otica de Lattimore, Barkin Heiman e Toth, o trabalho de relacGes
publicas:
esta muito relacionado ao desenvolvimento de
relacBes eficazes entre organizacdes e grupos que
sdo importantes a elas, incluindo a midia, os clientes,
funciondrios, investidores, lideres e membros da
comunidade, grupos ativistas e érgdos de governo.
Essas relagcGes devem beneficiar ambas as partes.

(LATTIMORE, BASKIN, HEIMAN E TOTH,
2012, p. 23).

A dinamicidade das atividades da profissdo € notavel, assim como os multiplos
publicos com os quais a empresa pode interagir. Nesse sentido, um dos campos de
abrangéncia das RP é a comunicacgdo institucional, que consiste em um dos objetos
centrais do presente artigo. Conforme Kunsch (2003, p. 98), “essa area ¢ a responsavel
direta, por meio da gestdo estratégica das relacdes publicas, pela construcao e formatacéo
de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagdo”. Para
completar essa definicdo, introduz-se a perspectiva de Tench e Yeomans (2013, p. 49),
que "focam-se na visdo estratégica da comunicacao institucional, ou seja, encarando esta
como uma fungdo que contribui para o alcance dos objetivos e para o cumprimento da

mMissdo da institui¢do”.

Os autores ainda explicitam que uma das principais caracteristicas que tornam a
Comunicacdo Institucional uma funcdo estratégica € a sua influéncia no processo de
tomada de decisdo da instituicdo, mais do que apenas contribuir para o atingir dos
objetivos. Esta funcdo estratégica da comunicacdo esta, assim, intrinsecamente ligada a
gestdo das relacbes com todos os stakeholders da instituicdo e, também, a gestdo da
reputacdo. Ao estar atenta e analisar toda a envolvente e todos os publicos, a
Comunicacéo Institucional surge numa organizacao como aquela capaz de prever reagoes
por parte de todos os stakeholders, capaz de identificar quais as tendéncias da sociedade,
da opinido publica e da agenda mediética e publica. (TENCH E YEOMANS, 2006).

A imagem e a identidade, como elementos caracteristicos da area de comunicagéo
institucional, tornam-se essenciais para a constru¢do de uma marca bem-sucedida. A
imagem é o reflexo da identidade de uma organizacdo; é como é vista por diferentes

publicos, enquanto a identidade é caracterizada pelo o que a organizacdo de fato €, ou



seja, pelos seus valores, estando relacionada a questdes culturais e organizacionais. O
desafio, muitas vezes, é transformar a imagem na projecdo dessa identidade. Argenti
(2006, p. 102) destaca que “compreender a identidade e a imagem é conhecer
profundamente o que a organizacdo realmente é e para onde esta voltada". A partir disso,
é possivel compreender que uma reputacao consistente somente podera ser desenvolvida

por meio do alinhamento entre imagem e identidade de uma empresa.

Assim, no contexto atual, um dos grandes desafios das empresas € alinhar esses
elementos para fortalecer a marca. Esse fortalecimento € fundamental, isso porque muitas
vezes as marcas representam uma promessa na mente dos consumidores e, com base

nisso, podem se consolidar no mercado ou néo.
e Ambiente virtual e as empresas

Instrumentos eletrénicos e virtuais vem se tornado cada vez mais presentes na
pratica do profissional de Relagdes Publicas, com destaque para 0s sites institucionais e
para as midias sociais. O site, ou website, trata-se do espa¢o virtual de uma pessoa ou
empresa. Em uma linguagem mais técnica, é definido como o conjunto de documentos
escritos em linguagem HTML, que se encontram no mesmo endereco eletrénico,
conhecido como URL (MCDONALD, 2011). Como instrumento de comunicagdo, muitas
vezes, apresenta os valores, a missdo e a visdo de uma empresa ao publico, além de
disponibilizar espaco para atendimento ao cliente e esclarecer ddvidas. Barreto (1998, p.
45) elucida que o website € um dos precursores da comunicacdo eletrénica, que "veio
definitivamente libertar o texto e a informacdo de uma ideologia envelhecida e autoritaria
dos gestores da recuperagdo da informacgédo, defensores de uma pretensa qualidade

ameacgada”.

Ainda no ambiente digital ocorreu, nos Gltimos anos, a erupcdo das midias
sociais. Essas redes se tornaram um dos maiores espacos de interacdo, inclusive entre
empresas e seus publicos. A midia social pode ser definida como aquela utilizada pelas
pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de
opiniBes, ideias, experiéncias e perspectivas. Sdo consideradas midias sociais 0s textos,
imagens, audio e video em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis,

vlogs e afins, que permitem a interacdo entre os usuarios. (TERRA, 2012).



Logo, as redes sociais proporcionam um espaco de dialogo, e ndo monologo, sendo
esse um dos motivos para as empresas disseminarem grande parte de seus

posicionamentos por meio de publicacfes nessas diversas midias.
e O movimento feminista nas midias contemporaneas

Na Gltima década, a sociedade tem vivido um momento de transicdo. Nao apenas
no campo tecnoldgico, mas também no social. Os movimentos das minorias, também
conhecidos como movimentos sociais, vem ganhando mais espaco e visibilidade, e uma
plataforma responsével por impulsionar essa mudanga sdo as midias ou redes sociais,
como por exemplo o Instagram. A plataforma surgiu em 2010 e € uma das mais populares
até hoje, o que levou variadas empresas a desenvolverem perfis nesse ambiente. Assim,
existe uma tendéncia de combinar esses elementos. Muitas empresas, conscientes do

cenario atual, procuram se posicionar sobre esses movimentos por meio dessa midia.

Como exemplo desses movimentos, € possivel apontar o movimento feminista e
a busca pelo empoderamento da mulher. O movimento feminista, ao contrario do que
muitos pensam, ndo € uma tendéncia passageira que emergiu agora. Mulheres almejam a
igualdade entre géneros desde a antiguidade classica, empenhando-se assim contra todas
as formas de opressdo. Uma das maiores pensadoras do movimento, conhecida

mundialmente, é a francesa Simone Beauvoir.

A filosofa ficou conhecida por esclarecer questdes relacionadas a sexo e género,
buscando expor como o papel da mulher na sociedade é uma construcdo social, pois
nenhum destino bioldgico, psiquico e econémico define a forma que a fémea humana
assume no seio da sociedade; é o conjunto da civilizacdo que elabora esse produto
intermediario entre 0 macho e o castrado que qualificam de feminino (BEAUVOIR,
1980).

Beauvoir defendia a ideia de que ndo se nasce mulher, mas, sim, torna-se mulher,
esclarecendo como esse papel é algo construido socialmente, o que pode levar ao caminho
da libertacdo, mas também ao da opressdo. Corroborando o pensamento de Beauvoir, a
teorica Butler (2015, p. 117) se dedica em compreender a construcdo do género, e afirma
que “na sociedade as pessoas estdo diante de uma ordem compulsoria, que exige a
coeréncia total entre um sexo, um género e um desejo/préatica que sdo obrigatoriamente
heterossexuais”. Além desses questionamentos, 0 movimento feminista também defende,

por exemplo, condigdes iguais de trabalho entre homens e mulheres, a quebra de um



padrdo de beleza, a abolicdo da objetificacdo da mulher, o fim da cultura do estupro e a

valorizagdo da voz da mulher em todos os contextos da sociedade.

Compreende-se, em vista disso, que, no contexto atual, ndo apenas a sociedade
passou a reconhecer o valor do feminismo, mas também as empresas, de modo que
algumas delas, principalmente as que estdo voltadas para o publico feminino, incentivam
0 empoderamento que 0 movimento sugere e buscam ir além dos padrdes de beleza e

corpo que foram impostos tempos atras.

DESCRICAO METODOLOGICA

Para verificar de que forma o empoderamento feminino se manifesta na
construcdo da marca Quem disse, Berenice?, adotou-se como metodologia a analise de
contetido que, para Bardin (1977), € um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes
visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicdes de producao e recepcdo destas mensagens. Goddoy (1995) afirma que a analise

de conteldo, segundo a perspectiva de Bardin,

consiste em uma técnica metodolégica que
se pode aplicar em discursos diversos e a
todas as formas de comunicacéo, seja qual
for a natureza do seu suporte. Nessa analise,
0 pesquisador busca compreender as
caracteristicas, estruturas ou modelos que
estdo por tras dos fragmentos de mensagens
tornados em consideracdo. (GODDOY,
1995, p.47).

O objeto da analise proposta foi o Instagram da marca, sendo esse um dos
principais canais de interacdo entre a Quem disse, Berenice? e seus publicos. O objetivo
era investigar o funcionamento dessa plataforma, como ela foi utilizada na consolidagédo
da empresa e averiguar a presenca de elementos feministas nessa midia. Ao todo, foram
1.257 publicagdes em cinco anos de atuagdo no mercado, com um total de 3 milhGes de

seguidores e 437 perfis seguidos.

Inicialmente, a analise do Instagram seria direcionada somente para as campanhas
publicitarias e institucionais de cunho feminista que estivessem presentes na pagina da
marca. Entretanto, objetivando realizar uma analise mais aprofundada do desempenho da
Quem disse, Berenice? nesse ambiente online especifico, optou-se em investigar outros
elementos dessa rede social. Foi selecionada uma amostra de 15% das postagens

realizadas, consistindo assim em 189. Em seguida, buscou-se analisar especificamente as



postagens diretamente relacionadas ao empoderamento da mulher, dentre as 189

selecionadas.

Com base nisso, as categorias de analise foram divididas em quatro, sendo essas:
posicionamento da marca em relagdo ao empoderamento feminino; texto e linguagem das
publicacdes com teor feminista; resposta dos publicos aos posts feministas e imagens

utilizadas nas postagens de cunho feminista.
RESULTADOS E DISCUSSAO

e Posicionamento da marca em relacdo ao empoderamento feminino

Os posts do Instagram da Quem disse, Berenice? englobam imagens fotograficas
e audiovisuais, que vao desde o cotidiano das lojas até o langamento de campanhas e
mensagens de empoderamento feminino. De acordo com a amostra selecionada,
observou-se que a maioria das publicacGes ainda se refere aos produtos da marca,
consistindo assim em 93% do total. Nesse numero, estdo inclusos: lancamentos de
cosméticos; promocdes; dicas de maquiagem que envolvem a marca; reutilizacao de
embalagens; entre outros. E possivel notar, nas postagens, a representatividade
presente. Mesmo que o enfoque sejam 0s produtos da marca, percebe-se que as
mulheres fotografadas para as publicacGes sdo de diferentes racas, idades, biotipos e
sexualidades, o que contribui para a imagem de inclusdo. Aponta-se, ainda, que a
garota propaganda oficial da Quem disse, Berenice? em 2018, foi a atriz Tais Araujo,
uma mulher negra extremamente ativa no movimento feminista brasileiro, com

destaque para a vertente do feminismo negro.

Em segundo lugar, como tema das publica¢Ges da marca, encontram-se incentivos
ao movimento feminista, compondo assim um numero de 7%. Ao todo, foram doze
postagens, ao longo dos Ultimos dez meses, a mais recente sendo de mar¢o de 2019.
Entre as publicagdes, a Quem disse, Berenice? buscou se posicionar em relacdo a
multiplos aspectos do universo feminista mas, 0os maiores destaques séo a liberdade

da mulher em suas escolhas e 0s incentivos a sororidade.

A liberdade de escolha e a luta pela igualdade de géneros foram os destaques em
nove publicacbes, ou seja, na maioria. Das doze postagens, seis foram em datas
especiais, como o Dia Internacional da Igualdade da Mulher e o Dia da Liberdade de

Pensamento. E interessante a marca enfatizar datas comemorativas pouco conhecidas,



uma vez que grande parte das empresas opta por se manifestar somente em datas mais
conhecidas, como o Dia Internacional da Mulher. O restante das postagens foram
realizadas ao longo dos meses, sem datas especificas, apenas com o objetivo de

reforcar, continuamente, o posicionamento a favor do direito de escolha das mulheres.

PublicacGes contra o assédio de mulheres também fazem parte do posicionamento
da empresa. Dentre a amostra selecionada, identificou-se uma postagem na qual a
marca utilizou esse tema como objeto central da sua colocacdo. No feriado de
carnaval, a marca reuniu uma coletanea de dicas para as mulheres que desejassem
festejar a data, e enfatizou o direito a seguranca que todas possuem ao comparecerem
a ambientes carnavalescos, pois 0 nimero de assédios aumenta significativamente
nesse periodo. Além disso, incentivou a importancia em denunciar qualquer caso de

assédio presenciado, promovendo, mais uma vez, a sororidade entre as mulheres.

Figuras 1 e 2: exemplos de publicacdes com posicionamentos feministas da
marca

Fonte: Instagram.com/quemdisseberenice

€ quemdisseberenice @ - Seguindo

NEM MENQOS,
NEM MAIS:
IGUAIS.

© Qv n

9.836 curtidas

quemdisseberenice Hoje é o Dia Internacional da
Igualdade da Mulher. Por isso, queremos te
perguntar: qual conquista que vocé, como mulher



€ quemdisseberenice @ - Seguindo

©QvY B

20.138 curtidas

quemdisseberenice Sabe o que é libertador? Pensar
e se expressar sem medo. No Dia da Liberdade de
Pensamento, além de dizer o que vocé pensa
livremente, queremos saber: o que vocé tem feito pra

e Texto e linguagem das publica¢es com teor feminista

Nota-se, primeiramente, que a composicao dos textos que se encontravam nesse
grupo de postagens ndo é muito longa. Em média, eram de cinco a sete linhas, em
primeira pessoa do plural, causando uma sensacdo de conversa com o leitor das
publicacdes, possivelmente para possibilitar a aproximacdo e a identificacdo do
publico com o tema em questdo. A linguagem era informal, com a presenca de
algumas abreviacoes e emojis. Em algumas publicagdes, o tom do texto foi mais leve
mas, em tematicas mais sérias, como por exemplo, a denuncia de assédios, a empresa
assumiu uma postura mais séria e discorreu sobre problemas que todos os dias as
mulheres costumam enfrentar, apesar de manter a linguagem informal. Os contetidos
dos textos eram, principalmente, mensagens de apoio ao poder de escolha feminino e
incentivos a igualdade e a liberdade. Em alguns casos, foram utilizaram exemplos
reais de mulheres que, ao tomarem determinadas decisdes, romperam com padrdes
impostos pela sociedade.

e Resposta dos publicos aos posts feministas

Nos doze posts de cunho feminista, identificados na amostra escolhida,
contabilizaram-se, ao todo, 29.618 comentarios. O post com maior nimero de
engajamento atingiu a marca de 18.300 comentarios e, 0 menor, 46 comentarios. A



média, entretanto, é de 100 a 700 comentarios por publicacdo. Entre quase 30 mil
respostas, identificou-se que a maioria € positiva. De modo geral, as respostas sdo de
apoio ao posicionamento da marca e algumas até parabenizam a postura adotada. Em
outros casos, mulheres comentam sobre suas préprias experiéncias e como se
identificaram com as publicacdes. Isso gera algumas interacGes, por intermédio de
comentarios, com outras mulheres e com a empresa em si. Existem, também, casos
nos quais os comentarios se limitam a mencionar a conta de outra pessoa, para que
ela também possa ter acesso a publicacdo realizada pela empresa, 0o que pode ser

positivo para a marca por aumentar sua visibilidade.

Todavia, houve situagfes nas quais nem todas as respostas eram de teor positivo.
Foram poucas vezes mas, em algumas publicacdes, comentarios mais conservadores
foram realizados, criticando a marca por ser muito “liberal”. Em outras situacdes
foram postados comentérios que ndo se relacionavam com o tema e que, na verdade,
tratavam-se de duvidas sobre produtos ou alguma reclamagéo sobre atendimento e/ou
cosméticos. Mesmo assim, nota-se que a predominancia de comentarios nas
determinadas postagens € positiva, de modo que dos 29.618 comentarios, 67,2% foi

classificado como positivo, 18,3% como neutro e 14,5% como negativo.
Figuras 3 e 4: Exemplos de algumas respostas positivas dos publicos da empresa
Fonte: Instagram.com/quemdisseberenice

< Comentarios A

G{." edieale O meu maior orgulho e ter uma

/ mae que mesmo tendo marido criou 5
filhos praticamente sozinha nos tempos
antigos sem tanta tecnologia como hoje
quero seguir seu exemplo de mulher
trabalhadeira e vitoriosa

‘ esteves.aa Me formei recentemente co

b piloto numa companhia aérea brasileira.
Eu e mais uma turma de co pilotos, todas
mulheres @. Ainda ndo somos muitas,
mas um dia (em breve) sera mais do que
comum ver mulheres na cabine de
comando de uma aeronave. ¢

juliscakee @quemdisseberenice maior
conquista ja vista, nem foi minha, foi da
minha idola, meu exemplo, a mulher mais
guerreira e batalhadora que conheci;
MINHA MAE, ela foi do interior para a
capital da minha cidade, trabalhou duro,
td que ela sonhou era ter uma familia, e
sim, ela teve sua familia, teve sua casa e
sempre com o coragao cheio de amor e
a empatia que no tempo dela era normal
ter e hj é artigo de luxo. Hj minha

(0%



Comentérios Y
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) ritajacques3 Tem meu total apoio!

e

brunamuffin Que fofinhos & @

)

e,_ rodgosling

a mercia_goomes @thalescoimbra
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e rafaelsfig

e Imagens utilizadas nas postagens de cunho feminista

Entre as publicacdes averiguadas, onze eram em formato de imagem/fotografia e
apenas uma em formato de video. Das onze publica¢bes que utilizaram imagens,
constatou-se que cinco eram compostas por fotos de mulheres de diferentes idades,
racas, estilos e outras caracteristicas fisicas, como cabelo, altura e peso, o que pode
ser positivo pela representatividade. Em parte, algumas dessas mulheres eram
“mulheres da vida real” e estavam compartilhando suas historias de empoderamento.
As caracteristicas predominantes das imagens eram cores fortes e ambientes

visualmente agradaveis, para que transmitissem certa leveza.

O numero de postagens que ndo teve a presenca de mulheres nas imagens foram
seis. N&do houve uma padronizacdo dessas publicagdes, de modo que o ponto em
comum entre elas foi a utilizagdo de um fundo de cor mais suave, com um pequeno

texto ou frase de impacto sobre feminismo, que ficavam em destaque.

CONSIDERACOES FINAIS

Avaliando a pesquisa feita e os dados coletados do presente estudo, é possivel

compreender como e porque grande parte das empresas e organizagdes comecaram a



acompanhar a evolucdo da sociedade, no sentido de que movimentos e causas sociais

estdo, realmente, entrando em foco nesse contexto empresarial.

No caso da Quem disse, Berenice?, um grande desafio era alinhar imagem e
identidade, de modo que o empoderamento feminino e seus elementos fizessem parte dos
valores da empresa, e que, a partir disso, a imagem para seus publicos fosse desenvolvida,
com base nos mesmos fatores presentes na identidade. Desse modo, a analise do
Instagram da empresa, com destaque para as publicacdes de teor feminista, permitiu
identificar sobre quais temas do movimento feminista a marca se posiciona, como
propaga esse posicionamento e qual a visdo dos publicos perante essa postura, que em
sua maioria, € positiva. Foi possivel, ainda, observar como a empresa interage com seus
publicos nesses determinados posts, respondendo grande parte dos comentarios e se
utilizando de uma linguagem aproximativa. Todos esses elementos sdo essenciais para

estabilizar uma empresa no mercado.

Notou-se, também, que a Quem disse, Berenice? continua utilizando seu principal
valor, a liberdade, em grande parte das mensagens de teor feminista que veicula, e esse
ideal vem sendo cada vez mais bem recebido por seus publicos, haja vista que a
popularidade dessas postagens vem aumentando constantemente. Além disso, acredita-se
que o rapido crescimento de seguidores do Instagram da marca, 3 milhdes em menos de
sete anos, um bom numero para um perfil institucional, se relaciona com a qualidade das
postagens, que atrai muito mais do que a quantidade. A qualidade se refere ndo apenas ao
contetido e ao ponto de vista estético, mas também a possibilidade de gerar dialogo e a

interacdo com os publicos, algo que foi percebido no perfil da empresa analisada.

Sendo assim, o presente artigo demonstra como empresas estdo se integrando ao
cenario contemporaneo da sociedade, de maneira que as adaptacdes realizadas auxiliem
na consolidacdo de suas marcas. No caso da Quem disse, Berenice?, infere-se que a
marca, desde a sua idealizagdo em 2012, estudou as tendéncias do mercado, visualizando
o0 potencial de crescimento dos movimentos sociais no ambito corporativo, podendo assim
construir sua marca desde o principio com base no empoderamento feminino. Destaca-
se, entretanto, que seria necessario um estudo mais aprofundado para apontar até onde a
empresa de fato esta comprometida com o feminismo e o que consiste somente em

estratégias de comunicagao.
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