Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

O Empoderamento das Marcas no Universo Feminino: Estereotipos e arquétipos
na campanha Like a Girl, da Always!

Ana Caroline Ribeiro FONSECA?
Jaynara Lima SILVA?®
Julio César Santos FILGUEIRAS*
Marcelo da SILVAS
Universidade Federal do Maranhdo, MA

RESUMO

A interacdo entre as marcas e os publicos de interesse modificou ao longo da historia, e
a utilizacdo de elementos estereotipicos e arquetipicos como forma de identificacdo do
publico com o discurso que perpassa as pecas publicitarias e institucionais
desenvolvidas pelas corporacdes tem sido uma constante. Destarte, este trabalho tem
como objetivo analisar, a partir de um estudo de caso, a estratégia levada a cabo pela
Always para apropriar-se do universo feminino, apresentando uma nova proposta de
comunicagdo em torno da campanha Like a Girl, desenvolvida pela marca em 2014.
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1 Sociedade do Consumo, Consumidor e Marcas

O cenario da histéria do consumo tem inicio no principio das civilizacGes
humanas, desde o surgimento das primeiras manifestacdes de convivio em sociedade até
os dias atuais. Em contraste com a atual realidade, o ser humano consumia por uma
necessidade estritamente de sobrevivéncia.

Com o passar dos anos, o individuo passou a se diferenciar por meio das funcdes
e dos papeis sociais e simbdlicos que exerciam na sociedade, fator que delimitou a
mudanca na estrutura da busca, producéo e distribuicdo do consumo. Os acontecimentos
historicos aliados ao desenvolvimento da publicidade e do marketing, que ja exerciam
funcdo informativa, passaram a trabalhar no sentido de persuadir o consumidor a

compra, que se evidenciou ainda mais com 0s meios de comunicag¢ao de massa.
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Na contemporaneidade, o individuo esta inserido em uma sociedade global, em
que cultura e tecnologia estdo cada vez mais entrelacadas e contribuem de modo
significativo para uma nova configuracdo mundial, social, econdmica, mercadoldgica e
cultural. Bauman (2010) afirma, que “a cultura de hoje ¢é feita de ofertas, ndo de
normas”. A cultura vive de seducdo, ndo de regulamentagdo; de relagdes publicas, ndao
de controle policial; da criacdo de novas necessidades/ desejos/ exigéncias, ndo de
coercdo (BOURDIEU apud BAUMAN, 2010, p.33).

O avanco da ciéncia consolida as transformacdes e implica nas relacGes sociais e
nos processos de ressignificagdo da sociedade. A aceleracdo das atividades que
envolvem a tecnologia continua ocorrendo, tanto que chegou até nés, no século XXI, e,
certamente, continuardo a ocorrer por muito mais tempo, pois a légica da sociedade
global tem mostrado possuir uma movimentagdo mutante e constante.

Segundo Khauaja (2014, p.92), “as marcas evoluiram da fase industrial, quando
sua funcdo era nomear produtos, para a semidtica, baseada nos servicos e cujos
objetivos sdo propor um projeto no sentido para o proprio ato de consumir e estabelecer
uma relacdo com os seus clientes”. Nesse sentido, os consumidores passaram a ser
cidadéos ativos que produzem e disseminam informagfes e experiéncias com suas
cadeias de relacionamento. E as empresas fazem parte desse universo de produgao, pois
sdo observadas e comentadas em larga escala. O consumidor torna-se uma referéncia e
uma voz forte que reporta e propaga aos demais sobre determinado produto/servico.

Esse novo modo de se relacionar do consumidor recebeu grande influéncia das
novas tecnologias de informagdo e comunicacdo e, consequentemente, da Revolucao
Digital. Segundo Srour (2008, p. 62), “a Revolugao Digital, que ainda oculta muitas de
suas virtualidades, redesenhou o modo de vida das sociedades e as arquiteturas
organizacionais”.

E preciso considerar que as pessoas ndo compram objetos, muito menos
servigos, apenas pelo que sdo (esvaziados de significado). Ou seja, ndo se compra um
iphone, apenas por ele ser um smartphone, o real motivo da compra envolve fatores
muito mais complexos, como a representatividade do aparelho e da marca para a
sociedade, as expectativas e 0s beneficios do aparelho. Em outras palavras, sao os ativos
intangiveis que estdo, nesse caso, exercendo influéncia sobre a compra do produto.

Mesmo as corporagGes que estdo obtendo éxito na comunicagdo com seus

publicos espalhados pelo mundo, que tem conseguido alinhar e adaptar seus negécios e
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valores as demandas mundiais, tem se deparado com outra questdo: 0 comportamento
do consumidor e suas novas exigéncias.

Com os avancos da tecnologia, os consumidores ganharam cada vez mais espaco
para produzirem e expressarem suas opinides e experiéncias sobre os produtos e
servigos que consomem. S&o consumidores mais exigentes, que querem ser informados
sobre as agdes que as organizacOes desempenham e obter comunicagéo clara. De acordo
com Nassar (1995, p.12), “A sociedade e o mercado consumidor tornaram-se bastante
hostis as ‘empresas analfabetas’, que ndo aprendem a escrever, ouvir, falar, se expressar
e, principalmente, dialogar no ambiente em que atuam”.

Portanto, fica claro que as relagdes sociais, interpessoais e de consumo passaram
por profundas mudancas nas Ultimas décadas. Além disso, 0s consumidores
transcenderam a época em que a qualidade de um produto ou servico assegurava a
manutencdo e evolucdo de uma empresa no mercado capitalista, e consequentemente, as
empresas também se viram diante da necessidade de se tornarem mais humanizadas
para entender os anseios dos seus publicos de interesse. Entender o comportamento do
consumidor e suas perspectivas na sociedade tem se mostrado a chave para o
fortalecimento das organizagfes, o que implica na necessidade de posicionar suas
marcas a partir da nocdo de esteredtipo e arquétipo, elementos fundamentais na

construcdo de narrativas publicitarias e no funcionamento das sociedades.

2 A Relacdo entre Esteredtipos, Arquétipos e o Posicionamento de Marca

Nesse contexto de transformacgfes sociais, diversos grupos passaram a cobrar
seus direitos, para que pudessem ter voz e representacdo. Algumas empresas viram
nesse tipo de comportamento uma oportunidade para desenvolver estratégias de
comunicagdo que pudessem tornar suas marcas mais humanizadas e proximas da
realidade do seu publico. Com isso, puderam estabelecer um didlogo com seus
consumidores, construindo assim, marcas com maior nivel de credibilidade.

Por muito tempo, as marcas foram estudadas de um ponto de vista
unidimensional, ou seja, como simbolo de identificacdo visual que contribuia para a
diferenciacdo de servicos e produtos. Posteriormente, foram atribuidas outras
perspectivas ao conceito de marca, que vem ganhando uma conotagdo mais

multidimensional e que engloba uma série de aspectos intangiveis.
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Desse modo, as empresas conferiram mais autonomia as suas marcas, ja que
estas possuem. “capacidade de diferenciagdo entre os produtos ou servigos através dos
beneficios funcionais ou tangiveis, baseando as suas vantagens competitivas
sustentaveis nos beneficios intangiveis, emocionais ou de auto-expressdo” (AZEVEDO,
2003, p.468).

No processo de construcdo das marcas, as empresas incorporam diversos
estereotipos e arquétipos para despertar no seu publico o interesse para 0 consumo do
que é ofertado. Tanto esteredtipos® quanto arquétipos’ ajudam a reforcar o discurso das
organizagdes junto aos seus publicos.

Conforme Randazzo (1996), “a grande fascinacdo exercida por uma imagem
arquetipica esta no fato de as pessoas responderem a ela ndo sé em nivel consciente,
como também num nivel emotivo mais profundo, instintivo (RANDAZZO, 1996, p.
102).” Ao longo dos anos, evidenciou-se que 0 consumo € em parte motivado por
praticas culturais que sdo revestidas de sentidos e emocdes.

Quando as organizacdes perceberam a importancia de associar imagens
arquetipicas aos seus produtos e servicos, e, sobretudo, as mensagens transmitidas aos
seus publicos, conseguiram mais facilmente ativar desejos de consumo nos seus
clientes.

O uso de estratégias baseadas na exploracdo de arquétipos em pecas publicitarias
contribui para que o consumidor se identifique com os objetivos da marca. Além da
apropriacdo dos arquétipos para responder aos anseios e despertar os desejos de seus
publicos, a comunicacdo de massa tem usado amplamente os estere6tipos para seduzir
o0s seus clientes; o uso de esteredtipos contribui para reforcar os conceitos transmitidos
por uma organizacao, pois ajuda estabelecer identificacdo entre o publico e os produtos
ofertados.

Neste trabalho, abordamos a concepc¢do de arquétipo e estere6tipo em relacdo a
figura feminina. Desta forma, pretendemos verificar como a (re) formulacdo da
percepcdo do universo feminino é explorada na campanha Like a Girl, da marca de
absorventes Always. A campanha contou com dois momentos: a exibi¢cdo de um video

intitulado Always #LikeAGirl com duragdo de 3’ e 19”, que foi ao ar em junho de 2014,

6 De acordo com Cardozo, Key (1996, apud CARDOZO, 2004, p. 72), esteredtipos sdo expectativas que criamos
diante das acfes e comportamento humano. Essas expectativas se mostram ao mesmo tempo bastante complexas e
simplistas por envolver uma série de fatores que ultrapassam nosso consciente.

7 Segundo Boeree (1997, apud CARDOZO, 2004, p. 70), um arquétipo ¢ um modelo universal ou predisposicéo para
caracterizar pensamentos ou sentimentos, uma tendéncia ndo aprendida para experimentar coisas de um certo modo.
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sendo este nosso objeto de interesse no e trabalho e outro video que foi veiculado em
fevereiro de 2015, no intervalo do Super Boll 49, com duragdo de um minuto.

3 O Estereottipo na Formacado da Imagem Feminina

A representacdo da imagem feminina na publicidade sofreu varias mudancas ao
longo da historia, sempre rodeada de polémica e utilizada, na maioria das vezes, com
apelo a sexualidade, a figura materna, a dona de casa ou a fragilidade inexistente.

A reproducdo desse tipo de conceito em pecas publicitarias, vai ao encontro das
imagens compartilhadas pela maioria dos individuos e tém o poder de reafirmar
concepcdes errdneas do papel da mulher na sociedade, pois, como afirma Wainberg
(apud LIPPMANN, 2008, p. 13),

[...] sdo estas imagens estereotipadas da realidade que controlam os
afetos e 0s rancores, e que determinam o humor do publico. E elas
resultam menos da capacidade do individuo e mais na manipulagao e
administracdo do consenso social [..] (WAINBERG (apud
LIPPMANN, 2008, p. 13).

Esses conceitos sao baseados na forma de recepcdo do publico, reafirmando seus
esteredtipos em torno da figura feminina, que foi construida com base em sua vivéncia e
cultura. Uma evidéncia disso, é o que acontece em pecas publicitarias de materiais de
limpeza e/ou de cervejas, nas quais a mulher é retratada, amiide, como dona de casa;
ou, no caso das publicidades de cerveja, com um padrdo de beleza que corresponde a
um corpo em forma, cabelos bem cuidados, unhas e pele perfeitas. Essas representacoes
foram convencionadas e utilizadas massivamente ao ponto de se tornarem reais,
tornando qualquer descaracterizacdo um rompimento com a realidade.

Em casos como esses, constatamos a forte influéncia dos estere6tipos na
sociedade, que passam a interferir na cultura e na relagdo com o outro. Conforme aponta
Mazzara (1999, p. 14):

Os estere6tipos formam parte da cultura de um grupo e, como tais, séo
adquiridos pelos individuos e utilizados para uma eficaz compreensao
da realidade. Ademais, a conscientizacdo dos estere6tipos cumpre para
0 individuo uma funcdo de tipo defensivo: ao contribuir com o
mantimento de uma cultura e de determinadas formas de organizagéo
social, garantem o resguardo das posicBGes alcancadas (MAZZARA,
1999, p.14).

Assim, a publicidade se apropria de esteredtipos como artificio para chamar a

atencdo de publico e envolvé-lo, uma vez que, conforme afirma Lippmann (2008, p.
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115), “quando um sistema de estere6tipos € bem fixado, nossa atencdo é chamada para
aqueles fatos que o apoiam, nos afastando daqueles que o contradizem”. Quando a
publicidade tenta romper com a imagem estereotipada da mulher, corre o risco de nao
agradar ao publico e ndo cumprir com o objetivo de tornar aquele produto essencial para
os individuos, pois estes ndo conseguirdo se relacionar com uma publicidade que rompe
com as imagens que estdo fixas em suas mentes, causando conflito.

A marca, projetada através da publicidade, quer o seu empoderamento junto ao
publico e, para isso, utiliza artificios como os estereotipos. De acordo com Nascimento
(2006, p. 07), “o espago-tempo social que noés vivenciamos é marcado pela aparéncia,
pelo simulacro, pela representacdo do ideal”, tentando satisfazer o desejo de poder do
ser humano por meio de certa cobranca de adequacdo aos padrdes estéticos
apresentados.

Na esteira de Nascimento, Lippman (2008) assevera que:

As mais sutis e difundidas de todas as influéncias sdo aquelas que
criam e mantém o repert6rio de esteredtipos (...). E estas percepcoes, a
menos que a educagdo tenha nos tornado mais agudamente
conscientes, governam profundamente todo o processo de percepcéo
(LIPPMANN, 2008, p. 91).

A publicidade, como dissemos, reafirma esses estereétipos e a quebra deles
torna-se cada vez mais dificil. Para que isso ocorra, serd necessaria uma maior
preocupacdo na formacdo dos individuos e uma mudanca de postura dos meios de
comunicacdo, inclusive na forma de fazer publicidade das organiza¢bes. A mudanca do
cenario atual e a pressdo exercida por movimentos em defesa da mulher — e em defesa
de outros publicos, como criancas e idosos - reclamam uma postura mais racional das
marcas. Exemplos como a campanha Like a Girl, da Always poderdo ser cada vez mais
constantes, pois acabam ndo s6 rompendo estereotipos ultrapassados, mas empoderando

a marca no universo em que ela deseja atuar.

4 O Empoderamento Feminino e as Marcas

O conceito de Empoderamento contempla uma gama de significados, que,
relacionados entre si, estdo ligados ao processo de criacdo e socializacdo do poder em
sistemas participativos em diversos espacos de atuacdo social e politica. O termo €
utilizado em diversos campos do conhecimento. Nas Ciéncias Sociais, 0

empoderamento esta intimamente ligado aos mecanismos de fortalecimento de causas
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sociais, como desigualdade de género, social, civil e econémica. Muito tem se falado,
atualmente, sobre o Empoderamento Feminino, termo que alcangou evidéncia nos dias
atuais em noticiarios e causas que evidenciam a necessidade do fortalecimento das
mulheres.

O Empoderamento feminino possui um histérico antes mesmo que pudesse ter
uma denominagdo especifica. Na historia da humanidade, a luta das mulheres pela
igualdade de direitos € um processo que tem conquistado vitorias ainda que de modo
gradual. As Gltimas décadas representam um marco na luta das mulheres no Brasil pela
redemocratizacdo do pais e pelas politicas publicas de enfrentamento a opressao e
discriminagéo.

E nesse contexto que, através de processos desencadeados por
movimentos feministas, emerge o termo empoderamento de mulheres,
imbuido das tarefas de reflexdo, producdo de narrativas e
implementacdo de politicas eficazes voltadas a conquista de
autonomia para as mulheres em seus diversos espacos de atuacao
(LEITE, 2012, p.03).

De acordo com a Entidade das Nagbes Unidas para Igualdade de Género e
Empoderamento das Mulheres — ONU Mulheres — o empoderamento esta ligado a
autonomizacao feminina em varios segmentos da sociedade:

A igualdade de género ndo é apenas um direito humano bésico, mas a
sua concretizagdo tem enormes implicacbes socioeconémicas.
Empoderar as mulheres impulsionam economias mais prosperas,
estimulando a produtividade e o crescimento (2015, ONLINE).

Nos dias atuais, 0 empoderamento feminino ganha espaco num momento em que
a efervescéncia das lutas por direitos igualitarios, além dos ja conquistados ao longo da
historia, alcanca evidéncia e destaque ndo apenas no meio académico, mas na midia e
nas estratégias de marketing das marcas e organizacoes.

Com relacdo as marcas, é possivel ponderar que elas se apropriam desses
debates levantados pelo universo feminino para gerar conceitos e contetdos, 0s quais
trazem a baila sua imagem como parte atuante no processo de consolidacdo desse
empoderamento, como, por exemplo, na luta pela desigualdade de género, como
acontece na campanha Like a Girl, da Always.

Empoderar significa, na nossa linha de pensamento, obter progresso e autonomia
por parte de quem se empodera, trazer a tona as questfes femininas num processo de
debate constante, dando poder aos individuos e grupos empoderados, como vemos na

Campanha da Always.
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5 Anélise da Campanha Like a Girl, da Always

A marca de absorvente Always integra a empresa Procter & Gamble, companhia
de referéncia mundial em produtos de higiene e limpeza, voltados para o publico
masculino, feminino e infantil.

Caracterizada como uma das marcas revolucionarias do mercado voltado
especificamente ao pablico feminino, langou, em 1985 e 1990, os absorventes com abas
e ultrafinos, respectivamente, revolucgdes na historia da higiene feminina daquela época.
As inovagles da empresa trabalham, também, a dindmica de protecdo feminina nédo
apenas em seus produtos. A marca levanta temas pertinentes ao seu publico, com
questdes voltadas a saude e ao bem estar feminino em todas as fases (adolescéncia,
juventude e maturidade). A Always também tem abordado em suas campanhas, a
tematica da relacdo do papel social da mulher, como o empoderamento feminino, fruto
desta analise.

Historicamente, a figura feminina tem sido representada através da ideia de ser
inferior, passivo e fragil, sem poder de interferir nas questfes socais e politicas, sendo
considerada incapaz de desenvolver qualquer servico que ndo fossem as tarefas diarias
de casa. Mas, recentemente, diversas empresas tém desenvolvido sua comunicagdo
através de estratégias de valorizacdo da identidade feminina, reconhecendo a
importancia da mulher enquanto agente de atuacdo no cenario global atual.

Este estudo de caso® analisa a campanha Like a Girl, da marca de absorvente
Always. Lancada em 2014, a campanha baseia-se em um experimento social que
pretende promover uma reflexdo acerca do que as pessoas pensam sobre fazer algo
“como uma menina”. A campanha tem como mote a valorizagdo da identidade feminina
e 0 rompimento com a ideia de que acgdes feitas por meninas ndo possuem qualidade.

A identidade de género indica aqueles aspectos da identidade ou
autoimagem de um individuo que se relacionam com o género. O
desenvolvimento psiquico dos individuos sai de um ser indefinido e
inconsciente, para chegar a um ser consciente de si mesmo (do seu
ego). O desenvolvimento pessoal e a emergente consciéncia do ego
servem para criar um sentido de identidade que ajuda o homem e a
mulher a entenderem o que sdo e qual é o lugar deles na sociedade. A
identidade de género (um sentido de masculinidade e feminilidade) é

8 Segundo Araljo et al. (2008) o estudo de caso trata-se de uma abordagem metodoldgica de investigagdo
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos
complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos diversos fatores.
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um aspecto importante da identidade geral de uma pessoa
(RANDAZZ0,1997, p. 95).

No video intitulado Always #LikeAGirl, adolescentes sdo convidados a
demonstrar o que significa fazer algo "como uma menina". As reac¢fes sdo distintas e é
possivel identificar os esteredtipos presentes no discurso da propria mulher, o que se
torna mais latente no homem. No caso das criangas, esse estereotipo ainda nao esta téo
arraigado e, por isso, suas imagens de fazer algo “como uma menina” sdo naturais,
apresentando mais elementos de confianga, forca e determinacdo. A publicidade expde
que para muitas pessoas, "fazer algo como uma menina” pode corresponder a um

comportamento ruim, ou humilhante®.

Figura 1 - Imagem do video Always #LikeAGirl

No decorrer do video é possivel observar que duas concepgdes distintas do que €

fazer algo como uma garota sdo apresentadas:

5.1 Imagem estereotipada sobre o que é fazer algo “como menina”.

No primeiro momento, os jovens sdo convidados a reproduzirem determinadas
situacOes, de acordo com a forma que eles imaginam que uma garota faria. O resultado
é uma série de situacfes embaragosas que permitem observar uma imagem arquetipica

que eles tém sobre o “ser menina” e o “fazer algo como menina”.

® O video da campanha Like a Girl pode ser assistido na rede social YouTube no link:
https://www.youtube.com/watch?v=IM6hSM29HTc
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Neste caso, os participantes estdo conferindo & mulher, ndo certo tipo de
personalidade, mas sim, um modo de agir que tipifica uma forma de ser; destarte, “As
imagens arquetipicas contidas no inconsciente estdo profundamente arraigadas na
espécie humana e, de alguma forma, funcionam como instintos que influenciam nosso
comportamento” (RANDAZZO, 1997, p. 65), o que podemos verificar na nossa analise.

O arquétipo revela-se como negativo, uma vez que o comportamento “de
menina” € projetado como um comportamento desajeitado, sendo usado para diminuir e
limitar a mulher e suas acdes. No entanto, para as meninas pode surgir um arquétipo
positivo, uma vez que o arquétipo pode apresentar multiplas representa¢des. Para Jung
(2001), “o arquétipo ¢ uma tendéncia para formar estas mesmas representacdes de um
motivo — representacBes que podem ter inUmeras variacfes de detalhes — sem perder
a sua configuracéo original” (JUNG, 2001, p. 67).

Notamos que o0 arquétipo que os jovens que participaram da campanha tém sobre
a imagem das meninas, sdo esteredtipos comuns partilhados. Por muito tempo, esses
esteredtipos foram e continuam sendo amplamente difundidos e aceitos em diversas
sociedades, sobretudo na sociedade ocidental. Esse tipo de imagem pré-concebida da
mulher pode funcionar como um motivador de preconceito e de discriminacao.

Quando é perguntado a uma das meninas se fazer algo como uma menina € uma
coisa boa, a garota afirma ndo saber, pois soa como algo ruim. Isso demostra o efeito
negativo que o esteredtipo pode causar em um individuo, ou no caso aqui analisado, em
um grupo (as mulheres); de acordo com Bacegga (1998 apud FREITAS, 2014, p. 115)
“Grave ¢é que o estereOtipo é usado como se fosse apenas um conceito e a carga negativa
que carrega fica dissimulada”.

Os esteredtipos partilhados pelos jovens participantes da campanha refletem
expectativas criadas diante das aces e do comportamento humano. Talvez isso explique
o fato da mulher ser representada correndo desajeitada, ou ainda, preocupada em néo
baguncar o cabelo, como foi possivel observar em alguns trechos do video.

5.2 A imagem das meninas sobre o que é fazer algo “como menina”.

No segundo momento do video, meninas demostram como ¢ “fazer algo como
menina”. Ao contrario das representacdes dos jovens no comeco do filme da campanha,
as meninas agem de forma natural e demostram como é executar atividades como
correr, jogar bolar ou lutar. Para isso, mostram-se dedicadas a tarefa de desempenhar da

melhor maneira possivel o que esta sendo pedido a elas.
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Surge entdo, outra representacdo do arquétipo feminino, as meninas representam
a si proprias como pessoas determinadas, capazes e fortes. Dessa forma, a campanha
alcanca o seu climax e propicia o questionamento dos esteredtipos em torno da imagem
feminina, levando o expectador a refletir sobre a conotacdo ruim que, geralmente, é
atribuida ao fato de se agir como uma menina.

Quando Lauren Greenfield, diretora do experimento social pergunta a uma das
meninas: “O que significa correr como uma menina?”’, a jovem responde: “Correr o
mais rapido que conseguir”. Outra garota fala sobre o fato de “fazer algo como uma
garota”: "Sim, eu chuto como uma garota, eu nado como uma garota, eu ando como
uma garota, eu acordo todo manh& como uma garota porque eu sou uma garota. E isso
ndo ¢ algo que eu deveria me envergonhar. Entdo eu continuarei fazendo”?°.

Percebemos que o arquétipo feminino caracterizado pela postura que as meninas
assumem, corresponde a independéncia, audécia, sagacidade e determinagdo da postura
feminina na atualidade. Além disso, representa o rompimento ao molde classico de
mulher, como apresentado pelos jovens ao inicio do video.

A Always esta investindo na exploracdo e apropriacdo do universo feminino,
para construir conceitos e dialogar com o seu publico. A iniciativa da marca empodera
as mulheres, ao afirmar que ndo ha nada de negativo em agir como menina, isso
fortalece e permite o reconhecimento da identidade feminina. De acordo com Wolton
(2010, p. 13), “o século XXI sera da convivéncia no sentido da geracdo de condicdes
para a coabitagdo possivel entre pontos de vista diferentes num mundo cada vez menor”.
Campanhas como a Like a Girl ndo se referem a supremacia feminina, correspondem,
na verdade, a um esfor¢o na luta pela igualdade de géneros e coabita¢do de interesses
em sociedades cada vez mais plurais.

Ao se preocupar com questdes de ordem publica, no caso com a valorizacao da
identidade feminina, a Always exerce responsabilidade publica, haja vista que “uma
organizacao estabelece relacionamento com publicos quando suas atividades tém
consequéncias para esses publicos ou quando os publicos afetam a organizacao, isto €,

quando ha uma relacdo de influéncia entre as partes” (GRUNIG, 2011, p. 39). Outras

10 Esses didlogos foram encontrados no site Catraca Livre e podem ser acessado a partir do link:
https://queminova.catracalivre.com.br/incomoda/video-revela-o-impacto-da-expressao-fazer-como-uma-garota/.
Acesso em: 15.05.2015
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acOes para a campanha Like a Girl continuaram sendo trabalhadas desde seu
langamento, em junho de 20141,

Consideracoes

Podemos observar, no desenvolvimento deste artigo, que as empresas que
optarem pela sua manutencdo no mercado, precisam desenvolver muito mais do que
apenas uma publicidade ou propaganda nos moldes do século passado. Elas precisam
desenvolver contelidos que conversem com o publico e que atendam as suas
necessidades. Conforme Brand&o (2007, p. 7) “as empresas preocupadas com sua
imagem publica, sentiram-se compelidas a tomar atitudes socialmente responsaveis e
tanto as instituicdes privadas quanto as publicas ficaram mais atentas as reivindicacdes
dos cidadaos”. As corporagdes que ndo se atentarem para essas reivindicacdes, podem
ficar estagnadas e aos poucos perderem sua posi¢do no mercado.

Exemplos como a campanha Like a Girl tornaram-se cada vez mais comuns no
mundo da publicidade, principalmente com o potencial da redes sociais virtuais. A
sociedade conclama a quebra dos preconceitos, dos esteredtipos, de uma postura mais
social e de esclarecimentos que antes ndo eram obrigatérios por partes dos grandes
conglomerados. A maior facilidade e o acesso mais democratico aos meios de
comunicacdo por parte do publico, obrigam as empresas a desenvolverem acGes de
cunho social. Essas acdes sdo planejadas estrategicamente, com o intuito de ndo apenas
cumprir o seu papel social, mas garantir um retorno de empoderamento das marcas.

Atualmente, é possivel verificar que as relagdes mercadoldgicas se tornaram
mais complexas. O produto/servico e seu fim utilitdrio deixaram de ser aspectos
determinantes para a decisdo de compra. O consumidor contemporaneo esta cada vez
mais influenciado por aspectos sociais, econémicos, culturais e emocionais. Para
atender e entender as demandas dos seus publicos, a empresas estdo desenvolvendo
estratégias de comunicagdo que aproximam marcas e pessoas.

Acreditamos que essas estratégias visam fomentar a discussdo em torno de
assuntos sociais entre os publicos de interesse das empresas e que, nesse sentido, as
marcas passam a incitar no publico a reflexdo em torno de assuntos que estdo em pauta

na agenda publica e, com isso, acabam se sobressaindo entre as demais e lancando luz

1 Em comemoragéo ao dia Internacional da Mulher, oito de maio de 2015, a marca de absorvente desenvolveu uma
estratégia de storytelling, na qual mulheres do mundo inteiro foram convidadas a enviarem videos, nos quais
demonstrassem como ¢ realmente “fazer algo como menina”.
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sobre preconceitos, inverdades e visdes cristalizadas socialmente. E relevante ressaltar
ainda que essas estratégias sdo sempre alinhadas com a cultura da empresa, construida
ao longo dos anos, pois conforme Kunsch (2003, p. 181) “é importante para qualquer
organizacdo a integracdo de suas atividades de comunicacdo, em funcdo do
fortalecimento de seu conceito institucional, mercadoldgico e corporativo perante todos
os seus publicos”. Por esse motivo, a Always desenvolve acbes relacionadas com o
universo feminino, publico de interesse da marca.

Desenvolver ac¢des de cunho social e, mais do que isso, promover a reflexao de
assuntos em voga na discussdo publica, € um investimento para a marca que traz
retornos tangiveis e intangiveis, haja vista que os publicos, em sua maioria, ndo aceitam
mais uma publicidade na qual os estere6tipos ou arquétipos negativos sdo reforcados,
retrocedendo em um investimento na publicidade tradicional do século passado, que via
0 receptor como um sujeito passivo.

As marcas precisam estar atentas e utilizar estratégias de empoderamento,
utilizando, para isso, ndo apenas uma publicidade informativa, mas de contetdo, rumo a
uma comunicacdo que seja menos uma caricatura, pois com ela, conforme defende
Wolton (2006), podemos olhar para baixo, para o mercantilismo e as intengOes
manipulativas, mas, também, para o alto, para o que engrandece o ser humano.
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