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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo entender como as marcas de coletores
menstruais apresentam e constroem em suas publicagées no Instagram, entre maio
e junho de 2023, os discursos a respeito do Dia Internacional de Sensibilizacdo e
Conscientizagdo Sobre a Dignidade Menstrual. Para atingir esse objetivo,
realizou-se, inicialmente, uma pesquisa bibliografica sobre os temas de marketing,
comportamento do consumidor, marketing de relacionamento, marketing de
conteudo, marcas e posicionamento, utilizando bibliografias altamente referenciadas
da area. Posteriormente, como suporte metodolégico aos propédsitos da pesquisa,
utilizou-se a Analise de Discurso de linha francesa. A metodologia aplicada foi
importante para refletir sobre as publicacbes, seus contextos, compreender o
posicionamento das marcas, como isso reflete nos discursos empregados
posteriormente para abordar o tema da pobreza e dignidade menstrual. Concluimos
gque as marcas possuem posicionamentos e interesses diferentes, e por isso
abordou a data de uma maneira particular, com discursos distintos sobre pobreza e
dignidade menstrual.

Palavras-chave: Coletor Menstrual; Marcas; Instagram; Analise de Discurso.
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1 INTRODUGAO

Estamos em uma sociedade com cada vez mais informacgdes e opgdes de
compra. Se antes éramos reféns de um produto ou segmento, hoje podemos ver
diversas empresas e marcas alternativas surgindo. Outro cenario interessante que
comegou a se moldar, e nos ultimos anos com ainda mais forga, € a aderéncia das
marcas com movimentos e causas sociais como forma de se aproximarem dos seus
publicos de interesse.

Essa pesquisa resolveu estudar um nicho bem interessante e que ganhou
bastante visibilidade nos ultimos anos: os coletores menstruais. Antes do surgimento
deles, as mulheres tinham apenas uma opc¢édo de compra de produtos para higiene
intima no mercado convencional, os absorventes descartaveis. Em questao de anos,
o0 mercado sustentavel comegou a abracar a pauta da menstruagdo e apoiar os
absorventes reutilizaveis - alguns eram de pano e imitavam a anatomia dos
absorventes descartaveis, outros em formato de calcinha, mas com uma area
absorvente mais grossa e que impedia vazamento - e também os coletores feitos de
silicone medicinal. Com o tempo, mais marcas foram surgindo no mercado, fazendo
com que as empresas precisassem buscar uma diferenciacido entre as concorrentes.
Algumas apelaram para o mix de produtos, outras para o servigo, ou também para o
preco oferecido ao consumidor final, mas o que a maioria buscou foi se diferenciar
no jeito de comunicar, ter uma “cara” diferente das demais. E possivel notar que o
posicionamento de comunicagao de cada uma delas tem elementos que as tornam
unicas. E cada uma dessas marcas, ao longo de um ano, separa uma seérie de
pautas que considera importante falar e que seus consumidores possam se
identificar, como por exemplo o Dia das Méaes, Outubro Rosa (més de cuidados
contra o cancer de mama), Dia Mundial da Amamentacgao e outros. Nesse contexto,
colocam luz para o Dia Internacional de Sensibilizagdo e Conscientizagdo Sobre a
Dignidade Menstrual, que ocorre no dia 28 de maio, data em que podem relacionar
seus produtos e também mostrar o lado mais consciente da sua marca.

Entdo, me perguntei: como as diferentes marcas de coletor menstrual do
mercado brasileiro se posicionaram em termos de comunicagdao em relagdo ao Dia
Internacional de Sensibilizagao e Conscientizacao Sobre a Dignidade Menstrual, nos

seus feeds do Instagram, entre maio e junho de 20237 De maneira mais especifica
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em relagdo a essa questdo, quais os sentidos dos discursos das marcas de
coletores menstruais produzidos para a data?

A partir dai, iniciou-se, entdo, a etapa de pesquisa para tentar entender se
algo ja havia sido pesquisado a respeito, tanto sobre o objeto, ou sobre a data, ou
tentando relacionar ambos com a comunicagao. O que foi possivel verificar € que
sao poucos os trabalhos de comunicagao que estudam sobre coletores menstruais.
Em outros ambitos do conhecimento, como psicologicos, sociologicos e até da
saude, conseguimos encontrar alguns textos e estudos que falassem sobre a
relagdo das pessoas com esse objeto. Ja quanto a pobreza e dignidade menstrual’,
sdo mais raros ainda. Conseguimos encontrar alguns trabalhos de conclusao aqui
na UFRGS, também falando sobre comunicagdo, mas com a abordagem para
absorventes descartaveis. Quando tentamos juntar comunicagéao, coletor menstrual
e pobreza e dignidade menstrual, ndo encontramos nenhum trabalho que abordasse
os trés assuntos. Logo, encontramos a relevancia académica deste que se
apresenta.

Para mim, as questdes sociais sempre me interessaram. Fazer um trabalho
académico que pudesse abordar essa causa que afeta tantas pessoas em todo
mundo e saber que posso retornar o conhecimento que me foi passado todos esses
anos como forma de conectar as causas com os publicos, faz com que me sinta
completa. E, de certa forma, uma maneira de retribuir a sociedade o que aprendi e
que possa ser relevante as pessoas e seu bem-estar.

Entdo sabendo o problema que guia toda a pesquisa a seguir, conforme foi
visto e apresentado anteriormente, o objetivo geral desta pesquisa é identificar quais
sao os sentidos dos discursos mobilizados pelas marcas de coletores menstruais,
em suas comunicagdes para o Dia Internacional de Sensibilizacdo e
Conscientizagdo Sobre a Dignidade Menstrual, nos seus feeds do Instagram, entre
maio e junho de 2023. Como objetivos especificos, essa pesquisa procura também:
a) identificar quais sdo as marcas de coletores menstruais existentes no mercado
brasileiro; b) entender como essas marcas se posicionam em suas comunicagdes; C)
identificar se ha diferencas ou similaridades entre as marcas e seus
posicionamentos de comunicagao; d) identificar quais marcas se comunicam a

respeito do Dia Internacional de Sensibilizacdo e Conscientizagcdo Sobre a

' A pobreza menstrual atinge pessoas que estdo em uma condigdo econdmica desfavoravel, mas se
difere principalmente pela falta de conhecimento sobre saude e higiene intima.
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Dignidade Menstrual; e) analisar quais sdo os discursos acionados por cada marca
para trabalhar - ou ndo - essa data em sua rede social Instagram, entre maio e junho
de 2023. Para responder a esses objetivos, foi necessario fazer uma revisao
bibliografica dos principais conceitos relacionados ao marketing, tais como
posicionamento estratégico, marca, marketing de relacionamento e marketing de
conteudo.

O trabalho apresenta-se em seis capitulos. O primeiro, € este que, da
Introdugéo, no qual esta contextualizado o tema e também apresenta-se a estrutura
do que sera visto e aprofundado a frente. O segundo capitulo é o Objeto. Nele, é
apresentado o objeto de pesquisa de forma mais aprofundada. Ou seja, os coletores
menstruais, com base principalmente em Wons (2019), e de maneira mais especifica
sobre as marcas de coletores brasileiras. Também sera abordado o conceito de
dignidade e pobreza menstrual, além dos desdobramentos legislativos no Brasil.

O proximo é a fundamentacdo tedrica, onde coletou-se conhecimentos
tedricos sobre conceitos essenciais para a pesquisa, como marketing,
comportamento do consumidor, marketing de conteudo, marketing de
relacionamento, marcas e posicionamento. Aprofundamos nesses para fazer uma
analise completa e com a devida sustentacdo tedrica. Os autores utilizados foram
principalmente Kotler e Keller (2012), por serem fundamentais pensadores da area,
assim como Rez (2016), Assad (2016) e McKenna (1993).

O quarto capitulo é o que fala da pesquisa em si. Comegcamos a falar sobre
a metodologia, que é justamente aquela fundamental para transpor a parte teorica e
colocar em agao a analise. Como suporte metodoldgico, foi adotada a Analise de
Discurso de linha francesa. E, como os principais autores desta area, buscou-se 0s
embasamentos e definicbes de Charaudeau (2008), Orlandi (2000), Foucault (1997),
Benetti (2007) e Pécheux (1995). Em seguida, temos como proposta a propria
analise, que busca resolver o problema de pesquisa aqui exposto, com base nos
conceitos tedricos apresentados anteriormente. E, por fim, temos o ultimo capitulo,
que sdo as consideracdes finais, com a apresentacdo dos resultados alcangados
com a analise e toda a bagagem tedrica construida até o momento, bem como as

limitagcOes e para onde mais esse estudo pode avangar.
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2 OBJETO

No capitulo anterior, mostramos um panorama geral de como essa pesquisa
se apresenta. Este capitulo tem como objetivo introduzir melhor o nosso objeto de
pesquisa: os coletores menstruais. Também vamos aproveitar para apresentar as
marcas presentes no mercado e como a dignidade e a pobreza menstrual se

relacionam com este.

2.1 COLETOR MENSTRUAL

Por volta dos 11 a 15 anos?, acontece um fendmeno nos corpos das pessoas
que tém utero. O que chamamos de menarca, € conhecido como a primeira
menstruacdo, € um marco para o come¢o da puberdade, que normalmente
acompanha nossas vidas até os 50 anos, quando temos a menopausa, etapa que
marca o fim do nosso periodo fertil.

A menstruagado € um processo natural do corpo que, por nio ter recebido
nenhum o6vulo fecundado, comeca a descamar as paredes do utero e formar o que
chamamos de fluxo menstrual. Esse fluxo permanece sendo liberado por 3 a 7 dias,
e pode ser desconfortavel para a pessoa, principalmente a questao de higiene. Para
ser menos arduo, normalmente as pessoas recorrem ao absorvente descartavel, que
pode ser externo ou interno. Mas outros métodos estao ficando populares, como os
absorventes reutilizaveis, calcinhas absorventes, discos menstruais e coletores
menstruais.

O coletor menstrual ¢é um dispositivo feito para coletar o sangue da
menstruagdo. Sua finalidade € semelhante ao de um absorvente descartavel, desses
amplamente comercializados. Porém vira uma alternativa, uma vez que sua
composi¢cao garante um uso de até 10 anos (a depender do seu fabricante), além de
evitarem alergias e infecgdes decorrentes do uso intenso de quimicos na producgao.
Segundo Wons (2019), esse método esta cada vez mais popular, pois vem em
contrapartida aos absorventes descartaveis, que podem demorar em média 100

anos para se decompor, ja que nao sao biodegradaveis. Outro fator que é levado em

2UNICEF. Pobreza Menstrual no Brasil: desigualdade e violagdo de direitos. Disponivel em:
https://www.unicef.org/brazil/relatorios/pobreza-menstrual-no-brasil-desigualdade-e-violacoesde-direit
os. Acesso em: 07 fev. 2024.
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conta por quem prefere métodos de colecdo internos, segundo o autor, é o fato de
que utilizar absorventes internos podem acarretar na Sindrome do Choque Toxico,
que é a inflamacao causada por uma bactéria, além de absorver também a umidade
natural - e necessaria - do canal vaginal.

Tendo sua producdo em borracha iniciada na década de 1930, o coletor,
apelidado carinhosamente de copinho, € um copo atualmente feito de silicone
medicinal que recolhe o sangue da menstruagao quando inserido no canal vaginal.
Conforme a histéria, contada por Wons (2019), em 1867, um sujeito registrou um
acessorio em formato de copo que ficaria preso por fio em um cinto, que tinha a
mesma finalidade dos atuais copinhos - recolher o sangue uterino. Ele era chamado
de saco catamenial e o projeto nunca chegou a ser comercializado. Mas essa foi a
ideia que, ao ser aprimorada, deu origem ao primeiro modelo realmente
comercializado. Em 1937, a estadounidense Leona Chalmers desenhou e patenteou
o que foi historicamente considerado o primeiro coletor menstrual, produzido em
borracha. Naquela época, esse assunto ainda era muito censurado, e grande parte
das mulheres resistia ao uso, pois ficavam apreensivas com a ideia de introduzir um
objeto em seus canais vaginais, além de precisar manipular sua regiao intima, o que
nao era considerado algo de uma mulher digna.

Foi nos anos 1980 que a ideia do uso de coletores voltou a ser pauta. Mas
foi nos anos 2000 que o mercado sofreu uma revolugao: o langamento em 2004 do
primeiro coletor feito de um material que pode combater bactérias e €
hipoalergénico, o silicone. Atualmente esse é o material padréo para a fabricagéo de
coletores menstruais, e por ser feito assim, o objeto passou a ser considerado mais
sustentavel, saudavel, mais simples e confortavel de utilizar. Nos dias atuais, ja
conseguimos encontrar diversas marcas que produzem e comercializam os

coletores, tendo em vista o sucesso e a adaptacao de quem utiliza.

2.2 MARCAS

No Brasil, em novembro de 2023, conseguimos encontrar 10 marcas de
coletores menstruais. Algumas dessas marcas vendem apenas coletores e discos
menstruais de silicone, outras possuem um mix de produtos mais amplo, voltados
para a higiene menstrual ou com foco em consumo sustentavel, e até uma delas

cujo foco € em produtos hipoalergénicos de todos os tipos.
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Abaixo, juntamos um quadro para termos uma visado resumida e sistémica
de todas as marcas. Apresentamos também o ano de langamento, a duragédo, o
preco medio no mercado, a mensagem descrita no tagline, com qual projeto social
se identifica e em que redes sociais a marca esta presente. Esse quadro tem o

objetivo de facilitar o entendimento do cenario basileiro e também identificar as

diferencgas que se apresentam entre uma marca e outra.

Quadro 1 — Marcas de coletores menstruais no Brasil

MARCA ANO | DURAGAO | TREGD TAGLINE PROJETO SOCIAL
a
Inciclo 2013 | 3anos | R§74,90 | A1 marca de coletores N/A
menstruais do Brasil
Lider em produtos inteligentes:
AlergoShop | 51, | ny/a R$82 vida livre de substancias que | N/A
(FreeCup) -
agridem seu corpo.
Fleurity 2015 | 3anos | R§89,90 | Solugdes ecologicas para o Parceiro oficial ONU
ciclo menstrual
Violeta Cup | 2016 | 4 anos R$69,99 Uma ve’rdadelra revolugado no Empoderamento Menstrual
seu periodo menstrual Violeta Cup
Lumma 2016 | 3 anos R$79.90 E hora de deixar o seu melhor N/A
Cups brilhar.
Solugbes sustentaveis para Emoresa B. Dona do meu
Korui 2016 | 3 anos R$79 uma vida mais leve. Vem com FIu)F:o ’
a gente nesse movimento.
Inovamos para melhorar Relatorio de Sustentabilidade,
Pantys 2017 | 3 anos R$56 a saude das mulheres e Programa de doagdes,
a saude do nosso planeta Empresa B, Pantys Protest
MeLuna  |2019 |3anos |Rg109 | VV@8AGORAumnovociclode |\,
liberdade!
Mais liberdade, seguranca e
Yuper 2021 | 3 anos R$89,90 | conforto para o seu periodo N/A
menstrual.
- .
Lilicup My | 2021 | N/A R$69,00 | A 1° fabrica de coletore disco |\, imento Novo Ciclo
menstrual do Brasil

Fonte: elaborado pela autora (2023).

2.3 CONCEITO DE DIGNIDADE MENSTRUAL E POBREZA MENSTRUAL

Poucos sdo os trabalhos cientificos que buscam aprofundar acerca da
dignidade e pobreza menstrual. Os raros trabalham a parte de legislagao,

implementagdo da mesma no Brasil, mas a conceituagdo em si, ainda falta. Seria
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atrevimento dizer que esse trabalho busca aprofundar e conceituar tal tema, mas
precisamos deixar definido sobre o que estamos falando e a importancia desse
assunto para o entendimento da problematica que segue o trabalho, bem como para
a sociedade como um todo.

Segundo a Agéncia Senado (2021), grande parte da populagdo que
menstrua ndo sabe o0 que é viver sem 0 acesso a um aparato para conter a
menstruacao e ter habitos de higiene menstrual. Na falta deles, parte da populagao
que ndo consegue adquirir algum tipo de produto, possui condigbes precarias de
higiene ou nunca ouviu falar em outras formas de fazer a higiene. Desta forma,
acaba recorrendo a pedacgos de jornal, retalhos de pano e até folhas de arvore para
servir como absorventes caseiros.

A matéria também traz que a Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU)
considera desde 2014 um direito ter acesso a higiene menstrual e também uma
questao de saude publica e de direitos humanos. Isso, no cenario brasileiro, € ainda
mais importante quando levantamos questdes como saneamento basico em escolas
e casas, e como isso afeta o desempenho e a frequéncia escolar das pessoas que

menstruam.

Dados da Pesquisa Nacional de Saude 2013, do IBGE, revelaram que, das
meninas entre 10 e 19 anos que deixaram de fazer alguma atividade
(estudar, realizar afazeres domésticos, trabalhar ou até mesmo brincar) por
problemas de saude nos 14 dias anteriores a data da pesquisa, 2,88% delas
deixaram de fazé-la por problemas menstruais. Para efeitos de comparagao,
o indice de meninas que relataram n&o ter conseguido realizar alguma de
suas atividades por gravidez e parto foi menor: 2,55% (Agéncia Senado,
2021).

Ciclos irregulares, piadas constrangedoras e falta de apoio e infraestrutura
sdo alguns dos motivos para que a auséncia na escola seja de até 45 dias por ano
letivo. E tudo isso pode ocasionar severos riscos para a saude, desde alergias até
infeccbes, passando também pelas marcas emocionais que essas auséncias
causam nos jovens com utero.

Para diminuir essas consequéncias, em outubro de 2021, o Congresso
sancionou a Lei N° 14.2143, que instituiu o Programa de Protegdo e Promocgéo da
Saude Menstrual, cujo principal objetivo era o de distribuir absorventes para pessoas

em situacao de vulnerabilidade. Essa lei contou com dois decretos na tentativa de

3 Brasil. Lei N° 14.214, de 06 de outubro de 2021. Institui o Programa de Protecdo e Promogao da
Saude Menstrual e da outras providéncias. Brasilia, DF: Diario Oficial da Unido, 2021. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2021/lei/l114214.htm. Acesso em: 01 jan. 2024.
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regulamentar e fazer acontecer o que estava proposto. O primeiro deles, de numero
10.989%, contemplava mais o ambito da conscientizagdo do que trazer medidas
efetivas para solucionar o problema. Nao que a conscientizagao nao seja importante,
ela € e muito, mas precisa andar lado a lado com a pratica, para que além de
saberem como se cuidar, tenham ferramentas para fazé-lo.

O ultimo decreto, datado de 08 de margo de 2023, de nimero 11.432°,
objetiva mais as medidas praticas que serdao tomadas pelo Governo, juntamente
com as medidas de apoio e conscientizagdo, tornando a lei mais concreta e
executavel. De forma resumida, o decreto visou garantir que absorventes fossem
entregues de forma gratuita para pessoas que possuem dificuldade na aquisicdo de
produtos, sendo essas pessoas de baixa renda, em situacdo de rua, presentes no
sistema prisional ou cumprindo medidas socioeducativas. A¢gdes com a comunidade,
bem como habilitando os agentes publicos acerca do tema também foram

contemplados no decreto.

2.4 DIA INTERNACIONAL DE SENSIBILIZACAO E CONSCIENTIZACAO SOBRE
A DIGNIDADE MENSTRUAL

Conforme dito acima, o momento da menstruagao para pessoas em situagao
de rua ou na linha da pobreza podem ser dias e semanas muito dificeis. Nao ter
acesso a produtos de higiene basicos como papel higiénico, absorvente, local
adequado e itens para tomar um banho € o que considera-se pobreza menstrual.
Dignidade menstrual € como chamamos o direito que todas as pessoas tém de ter
acesso a esses itens de higiene e condi¢gdes de higiene intima, para poder passar
pelo seu ciclo menstrual sem problemas e de forma tranquila, sem atrapalhar suas

atividades cotidianas.

4 Brasil. Decreto N° 10.989, de 08 de margo de 2022. Regulamenta a Lei n°® 14.214, de 6 de outubro
de 2021, que institui o Programa de Protecdo e Promocao da Saude Menstrual. Brasilia, DF: Diario
Oficial da Unido, 2022. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2022/Decreto/D10989.htm. Acesso em: 01 jan.
2024.

® Brasil. Decreto N° 11.432, de 08 de margo de 2023. Regulamenta a Lei n° 14.214, de 6 de outubro
de 2021, que institui o Programa de Protecdo e Promocao da Saude Menstrual. Brasilia, DF: Diario
Oficial da Uniao, 2023. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2023-2026/2023/Decreto/D11432.htm. Acesso em: 01 jan.
2024.
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Segundo o Estadao (2023), essas questdes de vida que violam os direitos
humanos, geralmente recebem uma data simbolo no calendario para que as
pessoas que nao sofrem disso passem a se atentar ao tema e fomentem uma
discussdo a respeito. A ONU escolheu estrategicamente o més de maio para ser o
més da Dignidade Menstrual e o dia 28 de maio como o Dia Internacional de
Sensibilizacdo e Conscientizagdo sobre a Dignidade Menstrual para apoiar e dar
visibilidade a um tema tao importante na nossa sociedade.

Esse capitulo conseguiu apresentar um panorama sobre 0 nosso objeto e
os temas que o acompanham. No capitulo a seguir iniciaremos a nossa
fundamentacgéo tedrica, que sera a base para podermos analisar 0 nosso objeto

sobre uma perspectiva conceitual.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

No capitulo anterior nés falamos sobre o que é um coletor menstrual,
quando ele surgiu e qual o seu papel na liberdade que da para quem o usa. E como
falar em liberdade durante o periodo menstrual sem falar em dignidade e pobreza
menstrual? Trouxemos um panorama sobre esses dois termos, sua relevancia para
os dias atuais e o impacto na vida das pessoas que menstruam. Também falamos
um pouco sobre as marcas presentes no mercado brasileiro e podemos perceber
algumas diferengas entre elas, seja no posicionamento, preco, ou mix de produtos.
Mas o que é tudo isso? Esse capitulo ira decorrer justamente sobre alguns conceitos
mais basicos e fundamentais do marketing, para entendermos depois como os
consumidores fazem suas escolhas, quais sdo os critérios, como a publicidade pode
interferir (com o marketing de relacionamento e de conteudo) e como criar e

fortalecer uma marca na mente dos consumidores.

3.1 MARKETING

O marketing é uma atividade realizada visando transpor desafios que as
empresas passam em diversos ambitos. E através do marketing que produtos e
servicos conseguem mais espaco na vida e na mente das pessoas, ele gera
demanda e resultados positivos para as empresas.

Estudado por muitos, o marketing € visto por Kotler e Keller (2012, p. 3)
como a tarefa que “envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais”. Ou seja, ao transformarem essas necessidades em produtos ou
servigos, esse processo de atendimento a satisfacdo das pessoas acaba gerando
lucro para as empresas. E isso é feito mostrando valor para as pessoas envolvidas
na cadeia de consumo. Do seu papel social, os autores definem a pratica como “um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criagdo, oferta e da livre troca de produtos de valor entre si” (Kotler;
Keller, 2012, p. 4). Eles também oferecem uma visdo do que seria o marketing do
ponto de vista empresarial e mercadologico: com esse olhar, a pratica se resumiria a
vender produtos, ou a compreender tdo a fundo as necessidades do consumidor e

deixar os produtos tdo adequados que os esfor¢os de venda serao quase nulos.
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Alguns conceitos se tornam necessarios dominar para compreender a
funcdo do marketing. Kotler e Keller (2012) apresentam oito, 0os quais iremos resumir
no paragrafo seguinte, porém, mais a frente, o capitulo em questdo buscara
aprofundar alguns deles, a fim de criar fundamentos para discorrermos a nossa
analise no capitulo adequado para tal. O primeiro conceito citado pelos autores séo
as necessidades, desejos e demandas. As necessidades s&ao nada menos daquilo
que precisamos para viver (como agua e comida), mas também para viver bem
(como lazer e educacgao). Desejos s&o quando essas necessidades possuem algo
especifico que possa satisfazé-las, e mudam de acordo com o contexto que estamos
inseridos. Ja as demandas, sao todos aqueles desejos por um item que podem ser
efetivamente adquiridos.

O segundo conceito trabalhado pelos autores € o de mercados-alvo,
posicionamento e segmentagcdo. Os segmentos de mercado sdo os grupos de
pessoas que possuem um interesse, estilo de vida, comportamento, enfim, algo em
comum e que tenha necessidades diferentes dos demais, e que pode ser
aproveitado pelas marcas, que vao escolher determinados segmentos para serem
seus publicos alvos. Depois disso, escolhnem como vao apresentar os beneficios dos
produtos ou servigos que vendem para seus publicos (Kotler; Keller, 2012). Isso se
chama posicionamento e aprofundaremos o assunto mais adiante, quando
entrarmos no subcapitulo 3.5 e falarmos de marcas e posicionamento de
comunicagao.

O préximo é a respeito das ofertas e marcas. Conforme os autores, as
necessidades dos mercados sao respondidas pelas empresas através de uma
proposta de valor, que consiste em beneficios que atendem aquilo que o consumidor
precisa. A parte discursiva, as promessas da proposta de valor torna-se tangivel
quando a empresa oferece produtos, servicos e experiéncias que estdo alinhadas
com o que é dito. As marcas sao a origem dessas ofertas, e quando acionadas sao
capazes de desencadear uma seérie de relacbes e associagcdes na mente dos
consumidores. Sobre essa questao, o assunto sera aprofundado, posteriormente, no
subcapitulo 3.5.

Em quarto lugar, temos aquilo que os autores definem como o conceito de
valor e de satisfacdo. O valor é o calculo dos custos financeiros e emocionais do
produto adicionado aos seus beneficios (tangiveis ou intangiveis). A satisfagdo entra

em jogo quando temos um cliente com a sua expectativa sobre um produto, podem
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haver decepcgdes se a expectativa nao for alcangada. Mas se for, temos um cliente
satisfeito ou encantado (quando ultrapassa a expectativa criada) (Kotler; Keller,
2012).

O conceito de canais de marketing entra para cumprir a fungédo de ajudar
os profissionais a atingirem seus publicos-alvos. Eles podem ser de comunicagao,
que servem para enviar mensagens, precisam de um meio e que podem ser ou nao
interativas com os receptores. Assim como mencionado anteriormente em relagéo a
outros conceitos, falaremos mais um pouco sobre isso nos subcapitulos 3.3 ao
explorarmos o marketing de conteudo e no 3.4 ao falarmos sobre marketing de
relacionamento. Em sintese, os canais de distribuicdo sdo formas de chegar no
consumidor através de um intermediario. E, por fim, temos os canais de servigo, que
servem para conseguir realizar transagdes com o seu consumidor.

O sexto conceito, de acordo com Kotler e Keller (2012), é o de cadeia de
suprimento, que €& todos os envolvidos na producdo do produto, desde o
fornecimento de matéria prima até o destino final - os consumidores. Temos, ainda
segundo os autores, também a concorréncia, que sao todas as outras ofertas de
outras empresas ou marcas que o consumidor pode considerar juntamente com o
nosso produto, ndo somente produtos iguais ao nosso, mas aqueles que buscam
resolver as mesmas necessidades do cliente. E, por fim, complementam os autores,
temos o ambiente de marketing, que é composto pelo micro e macroambiente que
envolvem uma oferta. O microambiente é tudo que esta mais proximo da oferta, e
que podem ser mais controlaveis. O macroambiente é formado pelo demografico,
econdmico, sociocultural, natural, tecnologico e politico-legal. Esse ambiente esta
em constante mudanga, com novas tendéncias que ditam novos padrdes de
comportamento (Kotler; Keller, 2012).

Os autores ainda dizem que os novos padrbes de consumo e a propria
evolugdo das ofertas e das propostas de valor fez necessario surgir um novo
funcionamento do marketing, chamado de marketing holistico. Segundo Kotler e
Keller (2012), esses novos movimentos do século atual levaram a esse novo jeito de
agir, que consiste em considerar e integrar o todo, onde todas as fases e processos
sao fundamentais e interdependentes.

Quatro sdo os componentes basicos dessa visdo holistica: o marketing

interno (que é a escolha do time considerando o sucesso e a visdo de entrega de
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valor para o cliente final); o marketing integrado (que € considerar os melhores
canais, o efeito que vai ter no consumidor final e a mensagem integrada entre todos
eles); o marketing de desempenho (que avalia ndo sé o retorno financeiro das
vendas, mas indicadores como satisfacdo, saude da marca, aceitacdo do produto,
retencao, fidelizacdo e outros); e o marketing de relacionamento, que iremos falar de
forma aprofundada logo a seguir, no subcapitulo 3.4. Mas, resumidamente, ja
antecipando, consiste em fazer agdes com a finalidade de criar lagos com o
consumidor a ponto de fidelizar ou apenas fazer nos escolher sobre a concorréncia.

Essa mesma visdo define algumas obrigagdes para termos sucesso nos
objetivos de marketing. Uma delas, conforme Kotler e Keller (2012), é desenvolver
estratégias e planos de marketing, com o intuito de encontrar oportunidades, esse
plano deve definir qual vai ser a estratégia para atingir esse objetivo e todas as
acdes taticas necessarias para alcanca-lo. Outro ponto importante é a captacao de
oportunidades de marketing, que consiste em ter uma coleta de informagdes que
ajudem a monitorar o ambiente e o cenario mercadoldgico, para entender mudancgas
no micro e macroambiente e poder agir com a maior agilidade possivel. Ainda outro
ponto, como reforgcam os autores, e que compdem esse tépico, sdo as pesquisas de
marketing, que sédo fundamentais para embasar decisbes sensiveis e também a
propria direcao da estratégia.

A terceira obrigagdo € a conexdo com os clientes, como definem Kotler e
Keller (2012). Significa entender t&o a fundo quem é o nosso publico alvo, como ele
se comporta, como tomam decisfes, quais sdo as suas necessidades e dores, qual
seu jeito de falar, a fim de entender o modo mais eficiente de criar valor para ele.
Essa parte sera mais detalhada na parte que aborda o comportamento do
consumidor, no subcapitulo a seguir, 3.2. Construir uma marca forte € mais um
aspecto essencial, de acordo com Kotler e Keller (2012). E, para tanto, deve-se
compreender e reconhecer as forgas e fraquezas dos concorrentes, quais sao as
oportunidades que podem ser aproveitadas e como devemos nos posicionar.
Também veremos melhor isso mais a frente, no subcapitulo 3.5.

Em quinto lugar esta o desenvolvimento das ofertas de mercado, que nada
mais € do que atrelar o produto com outros beneficios, tais como entrega
diferenciada, experiéncia, pos-vendas, tudo isso somado com um pre¢o competitivo
e adequado a percepgao de valor (Kotler; Keller, 2012). A comunicagdo do valor

também entra nessa lista quando precisamos mostrar aos consumidores 0 nosso
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diferencial e todos os fatores que nos torna algo além de apenas um produto, e para
isso deve acionar os elementos do marketing integrado.

Por fim, concluem os autores, a ultima obrigagdo para o profissional de
marketing é pensar no sucesso a longo prazo. Entendendo que agora temos um
posicionamento que vai guiar nossa perspectiva, precisamos pensar em novas
oportunidades de produtos e mudancas nos produtos, sabendo que as necessidades
dos consumidores estdo em constante mudanga, bem como os movimentos globais
e as tendéncias. Precisamos nos adaptar e planejar o futuro com isso em mente
para termos - e continuar tendo - sucesso.

Para encerrar, em poucas palavras, o marketing € usar as estratégias de
comunicagao e nossos relacionamentos para criar, comunicar e entregar valor para
o cliente, para ter uma relacdo favoravel entre todos envolvidos na cadeia do
produto. No préximo subcapitulo aprofundaremos mais o entendimento sobre o
consumidor, podendo entender como funciona sua tomada de decisdo e como as
nossas estratégias enquanto empresa podem garantir que os produtos certos

possam atender uma necessidade.

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Se Kotler e Keller (2012) definem como objetivo principal do marketing
entregar valor para o cliente, € preciso saber o que € valioso para esse grupo de
pessoas, nao so no que diz respeito ao produto, mas em todos os aspectos da vida
que possam guiar a compra. Para isso, como citamos anteriormente, € necessario
compreender as necessidades do consumidor. Como se comportam em
determinadas situag¢des, quais s&o os gatilhos relevantes na hora da compra, quais
sao as dores que esse consumidor possui no seu dia a dia ou na sua psique que
podemos tentar atender com nosso produto ou promessas de marca? Sao algumas
perguntas e sentencgas relevantes para comegar a compreender os consumidores e
criar uma proposta de valor relevante.

Para iniciar o entendimento sobre o consumidor, os autores trazem que
precisamos analisar o0 seu comportamento. O comportamento do consumidor pode
ser entendido como “o estudo de como os individuos, grupos e organizagdes

selecionam, compram, usam e descartam bens, servi¢os, ideias ou experiéncias
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para satisfazer suas necessidades e desejos” (Kotler; Keller, 2012, p. 164). Esse é
motivado e influenciado por trés aspectos: os culturais, 0s sociais e 0s pessoais.
Entendendo a parcela de influéncia e participacdao que tém na vida dos sujeitos,
podemos, entdo, entregar valor de forma mais efetiva e satisfatéria.

Os fatores culturais, segundo os autores, sdo os mais potentes quanto a
forca exercida no comportamento dos sujeitos. Eles dizem respeito a cultura,
subcultura e classe social em que essas pessoas estdo inseridas e participam. Ao
serem expostas a valores que fazem sentido para seus grupos desde jovens, essas
pessoas vao moldando seus desejos e sentidos do que € vencer na vida. Ou poder
ter acesso a determinados produtos faz com que as preferéncias e exigéncias
mudem (Kotler; Keller, 2012).

Os fatores sociais, conforme os autores, sao divididos em trés categorias.
Temos os grupos de referéncia, que sado aqueles que possuem alguma influéncia
indireta ou direta. Esses sdao chamados de grupos de afinidade, que podem ser
primarios (de interagdo mais frequente e sem muitas formalidades, como amigos e
familia) ou secundarios (menos interacdes e maiores formalidades, como grupos
religiosos e profissionais). Aqui, fatores como aceitacdo social sdo frequentes
influenciadores de consumo. Os grupos que nao pertencem, mas que possuem
alguma interferéncia no comportamento podem ser os aspiracionais (onde a pessoa
gostaria de estar) ou os dissociativos (que possuem valores que reprovam).

Ao entender que o papel um determinado grupo no comportamento de
compra de um publico-alvo é extremamente forte, devemos, enquanto profissionais
de marketing, acionar os lideres de opinido, que € uma pessoa confiavel e com
papel de influéncia no aconselhamento de atitude ou compra, para que ela tenha
uma opinido favoravel sobre o nosso produto e o indique (Kotler; Keller, 2012).
Atualmente, esse papel tem sido altamente ocupado, no marketing digital, pelos
influenciadores digitais.

A segunda categoria, complementam os autores, € a familia. Essa precisa
de um capitulo especifico por moldar nossos valores, referéncias e primeiras visdes
de mundo, afinal, sdo as nossas primeiras referéncias em tudo, inclusive de compra
de produtos e escolha de marcas, sendo a familia de orientagdo nosso pais e
irmaos, e a familia de procriagao nosso cénjuge e filhos.

Por fim, os autores trazem os papéis e status, onde temos a presenga da

forca social de cada papel que acabamos representando na sociedade, nosso papel
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dentro das familias, no nosso emprego, em atividades que participamos. Todas
essas atividades esperadas de nds sao os papéis. O status € o que vem junto com
determinado papel, e acabamos escolhendo os produtos baseado no papel ou status
que temos ou que desejamos ter.

Retomando os aspectos que influenciam o comportamento do consumidor,
temos os fatores pessoais, que sado alguns atributos que os sujeitos tém e que
acabam moldando diretamente o seu comportamento de compra (Kotler; Keller,
2012). Um desses aspectos € a idade, muito dos nossos gostos e estima na hora
das compras de roupas, comidas e até estilo de decoragcédo da casa esta ligado a
esse aspecto demografico. Além da idade, nossa composigao familiar e o papel que
desempenhamos nela também €& importante para definir isso e trazer novas
necessidades a tona. Outro papel de influéncia é o cenario econémico e ocupacional
do sujeito (Kotler; Keller, 2012). Entender se o nosso publico esta com mais ou
menos renda disponivel ou se é de algum nicho empresarial sdo pontos cruciais
para o negocio. A personalidade da pessoa também entra em jogo na hora de
escolher uma marca que se pareca com a sua, assim como seu estilo de vida e
valores, que precisam fazer sentido com o que consomem.

Os autores descrevem o comportamento do consumidor como um modelo
de estimulo e resposta, onde “estimulos ambientais e de marketing penetram no
consciente do comprador, e um conjunto de fatores psicologicos combinado a
determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de decisao e decisdes
de compra” (Kotler; Keller, 2012, p. 172). J& entendemos as caracteristicas do
consumidor (fatores sociais, culturais e pessoais), e por fim temos os fatores
psicologicos. Esses sao divididos em quatro: a motivacdo, a percepgao, a
aprendizagem e a memoéria. E cada um deles interfere no modo com o sujeito
recebe os estimulos de marketing das empresas.

Quando falamos de motivagéo, partimos da premissa que um sujeito possui
mais de uma necessidade ao mesmo tempo e podem ser de ordem bioldgica,
quando falamos das nossas necessidades basicas (alimento ou desconforto); ou
psicologicas (reconhecimento, estima). Para sairem do estado de necessidade e
passarem a ser motivo, elas precisam ser necessidades tao intensas que faréo o
sujeito agir, e podem ser mais ou menos intensas, e também ter uma ordem de

prioridade em relagdo as outras (Kotler; Keller, 2012).
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Os autores trazem trés teorias que se aprofundam no assunto. Para Freud, a
forgca que age sobre o nosso comportamento € inconsciente, e por esse motivo néo
conseguimos entender de fato nossas motivagdes. Ja Maslow tentou entender e
explicar os motivos pelos quais damos respostas para motivagdes em momentos
especificos. Ele chegou a conclusdo de que temos uma hierarquia para as
necessidades, onde umas precisam ser atendidas com maior urgéncia do que as
outras. Por ordem daquela com maior para a com menor importancia, temos as
necessidades fisiologicas, de seguranga, sociais, de estima e de autorrealizag&o.
Por fim, temos Herzberg, que diz que para haver uma motivacdo de compra, €
preciso haver a auséncia de insatisfatores e a presenca de satisfatores.

Para os autores, ao encontrarmos uma pessoa motivada, precisamos
entender que ela tomara uma atitude quanto a sua necessidade. Mas o que ela fara
quanto a isso, dependera da percepgao dela quanto ao cenario. E a percepgao nada
mais é do que a interpretacéo e criagao de significado para um determinado recorte
da realidade. Nés temos alguns processos que podem impactar o modo como
percebemos as coisas no mundo. O primeiro deles é a atencao seletiva: em um
mundo que somos bombardeados de informagdes o tempo todo, € impossivel
processar todos os estimulos que recebemos, entdo precisamos filtra-las ou entao
somos impactados por algo que nos chame muito a atengdo. Ja a distorgao seletiva
€ quando essas informagdes que passam pela nossa atencdo nao sao entendidas
pelo que séo, e sim pelo que queremos que seja, ou pelo que acreditamos ser. Outro
€ a retencao seletiva, que por sua vez diz respeito sobre tudo aquilo que passa pelo
nosso filtro da atencéo e que de fato é lembrado posteriormente - mais provavel que
seja tudo o que esta ligado com nossas crengas e atitudes. Toda vez que alguém
age sobre algo, essa pessoa tem como resultado um aprendizado. Isso porque ele é
efeito de todas nossas vivéncias e praticas, com os impulsos, com os sinais, com a
discriminagao, respostas e reforgos.

Kotler e Keller (2012) também dizem que quando falamos no processo de
decisdo, ndao podemos esquecer das emocdes e do poder que elas tém sobre as
pessoas no momento da compra. As acdes que ele toma em sua vida nido sio
sempre pautadas pela racionalidade e pensamento I6gico, elas sdo também guiadas
pelo que estdo sentindo no momento, pelo que ja sentiram no passado, pelo que
sentem quando falam daquele assunto e s6 entdo agir de acordo. Para eles, a

memoéria também faz parte desse repositério que acionamos em uma tomada de
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decisdo. Os sujeitos possuem nos e ligagbes com informagdes sobre determinados
assuntos. Esses nés sao ativados quando temos estimulos externos e precisamos
acessar nossa rede para entender melhor. Todos os fatores, processos e elementos
citados até entdo levam o consumidor ao seu processo de decisdao de compra. Para
as empresas, € importante saber como e porque as decisdes sao tomadas daquele
jeito para poder agir e influenciar sobre elas.

Os autores dizem que o modelo mais usado € o de cinco etapas, primeiro o
consumidor reconhece que tem um problema ou alguma necessidade.
Reconhecendo isso, parte para a busca de informacdes sobre o que pode resolver
sua questao, quais produtos, marcas, esta aberto a ouvir tudo sobre todos, pois
ainda nao conhece sobre o nicho. Apds ter informagdes suficientes coletadas, parte
para a avaliacido de alternativas, no qual ele absorve o que cada marca tem a
oferecer e fornece um parecer sobre cada uma delas. Chegamos na decisdo da
compra: o consumidor cria ao longo do processo sua intengdo de compra. Pode ser
por marca, por uma revendedora, quantidade, para um uso de ocasiao ou também
pela forma de pagamento desejada. Por fim, temos o comportamento pds-compra,
que precisa confirmar a boa expectativa que este tinha sobre o produto, tanto no uso
quanto nos comentarios que ouve quando conversa com o0s outros. Com isso,
podemos adquirir consumidores fiéis e porta-vozes da marca.

Em resumo, precisamos ter em mente que os fatores culturais, sociais e
pessoais sao decisores na hora de interferir nos processos e comportamento de
compra. E quando podemos usar a publicidade e seus canais a favor das agées de
marketing. Uma das estratégias € o marketing de conteudo, que ficou muito mais
forte depois do surgimento da internet, dos sites, blogs, redes sociais e e-mail.
Canais onde o tempo é maior do que os habituais 30 segundos de tela de um
comercial ou poucos caracteres que uma peca publicitaria permite, sdo o suficiente

para iniciar uma conversa com seus consumidores sobre um tépico de interesse.
3.3 MARKETING DE CONTEUDO
Kotler e Keller (2012) nos apresentam que os tempos modernos necessitam

bem mais que um produto funcional, interessante e necessario para ser vendido.

Precisamos, dentro da imensa variedade de pontos de contato, de concorrentes, de
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produtos diferentes mas que cumprem a funcao, além de competir com empresas
com muito mais verba para a veiculos - e com isso aumentar a frequéncia com que
sua mensagem € exposta para os consumidores. A comunicagcdo deve ser bem
pensada e integrada para que seja interessante e relevante para o consumidor,
principalmente na internet, onde ele tem cada vez mais poder de escolha sobre o
que vé ou nao.

Um ponto de vista trazido por Rez (2016), € de que a internet torna as
possibilidades de alcance iguais para todos os sujeitos e marcas, desde que bem
utilizados, independentemente do porte da empresa (grande ou pequena). Os
recursos que o ambiente digital oferece estdo disponiveis para todos, assim, o
cliente pode ser atingido pelas publicagbes da marca. Nesse contexto, surge o
chamado Marketing Digital. Assad (2016, p. 29) define como o “conjunto de agdes
de comunicagado realizadas por meio da web (...), para divulgar e comercializar
produtos e servicos de forma rapida e assertiva”. Isso significa o fim de uma

comodidade para as empresas e marcas. Em relagao a isso, Rez (2016) afirma que:

A era da comoditizagdo acabou. Esquega a histéria de caminho
pré-definido. Ndo da mais para seguir um manual para se chegar aonde se
deseja. O cenario digital permite que vocé crie sua propria audiéncia, dé o
tom de sua mensagem, atraia e conquiste pessoas. Vocé pode produzir o
seu préprio produto, do seu jeito, contar com os fas para ajuda-lo a financiar

o langamento e praticamente fazer tudo sozinho (Rez, 2016, p. 18).

Juntamente com outras ferramentas que compdem o marketing digital,
Assad (2016) soma também o marketing de conteudo. O objetivo dele é somar na
comunicagao publicitaria de forma mais sutil e visando construir um relacionamento,
ao oferecer algo relevante e de valor, que estimule o desejo. Nesse sentido da
sutileza, Rez (2016) traz a reflexdo de que o melhor marketing é aquele que nao
parece ser. O autor segue falando que novas necessidades surgem depois que 0s
consumidores digitais precisam ser estimulados de uma forma mais subjetiva e
emocional. Para Rez (2016), ndo é somente possivel falar sobre si, seus produtos e
servicos nos dias de hoje. A construgdo de relacionamento é feita com outros
fatores: “0 que soa mais sensato: ficar no meio da rua com um megafone dizendo
para todo mundo que o que vocé faz € bom ou sentar e dialogar com quem

realmente precisa e se interessa pelo que vocé vende?” (Rez, 2016, p. 35). E
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conseguimos iniciar e fomentar esse dialogo justamente com o marketing de
conteudo.

Assad (2016, p. 11) diz que o marketing de conteudo “envolve todo o
processo de planejamento, criacdo e compartiihamento de conteudo que tenha
como foco o usuario enquanto cliente potencial’. Esse conteudo nada mais é do que
diferentes formatos de disseminagao de informagdo, e podem ser considerados
formas de marketing de conteudo artigos em portais, publicagcbes em redes sociais
(posts), noticias em portais e impressos, livros digitais (e-books), informagdes em
formatos dinamicos de videos, cursos de pequena duragdo sobre um assunto
(webinars) e eventos. Neste sentido, Rez (2016) descreve que o processo de
vendas ao adotar a estratégia de marketing de conteudo, as vendas ocorrem de
maneira espontanea. Segundo ele, ha um procedimento ordenado, denominado
jornada de compra ou funil de vendas, que representa o percurso percorrido pelo
cliente até estabelecer total confianga na marca. Destaca-se também a importancia
da linha editorial em facilitar a insercdo do conteudo nessa jornada, tornando-a
atrativa para o consumidor. O que atrai o consumidor, sdo as conexdes com 0s

valores da marca, ainda mais se estdo envelopadas em uma histéria.

Nosso cérebro é muito mais envolvido por contar histérias do que por fatos
frios. Ao ler dados em linha reta, apenas uma parte de nosso cérebro
funciona para decodificar o significado. Mas quando lemos uma histéria, ndo
€ sO as partes linguisticas do nosso cérebro que séo ativadas. Por isso é
muito mais facil para nds recordarmos histérias do que fatos (Rez, 2016 p.
140-141).

Como vimos, o marketing de conteudo € uma estratégia digital para criar
conexdes com seus consumidores, ir além de falar apenas sobre a empresa e seus
produtos, mas também entregar assuntos relevantes para quem esta do outro lado
da conversa. No proximo subcapitulo vamos aprofundar mais sobre a relevancia de

criar relacionamentos com nossas bases consumidoras e como ser efetivo nesse

papel.

3.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Kotler e Keller (2012), o plano de marketing precisa considerar

todas as relagdes envolvidas nos objetivos da empresa. A venda pode demorar a
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acontecer, mas ela é consequéncia da criagdo de um lago de longo prazo. Isso é o
marketing de relacionamento.

Um autor importante da area, Regis McKenna (1993, p. 32), diz que o
marketing de relacionamento contempla “a interatividade, a conectividade e a
criatividade, para que o cliente realmente possa ser parte da estratégia da
organizagcdo no planejamento de produtos e servigcos de valor em um processo
dinamico e continuo”. Kotler e Keller (2012) citam ainda que ele é composto por
quatro elementos fundamentais: clientes, funcionarios, parceiros de marketing e
comunidade financeira. Seu objetivo é criar lagos com esses elementos a ponto de
fomentar relagdes solidas e duradouras. Para isso, saber solucionar os problemas,
ser agil com as entregas € algo fundamental - para isso, & preciso conhecer,
entender e validar as necessidades do cliente. Ainda McKenna (1993) traz a visao
de que essa criagao e retengdo dos lagos € algo muito dificil de ser feito. Em
primeiro lugar, porque as opg¢des para que o consumidor escolha s&o muitas, mesmo
que em nichos extremamente segmentados, se soubermos trabalhar bem o
relacionamento, € uma das unicas formas de garantir a fidelidade dele. Essa relagao
torna-se especialmente fundamental quando estamos colocando novos produtos no
mercado ou ainda estamos recém adentrando no mercado. Para setores que sofrem
de transformacdes rapidas, isso também é importante, porque precisa da agilidade
para chegar em um consumidor ja receptivo.

McKenna (1993) também explora algumas potencialidades do uso do
marketing de relacionamento que véo além do retorno financeiro. Para ele, essa
pratica faz com que as empresas sejam mais interativas, conectadas e criativas,
uma vez que monitoram seu ambiente competitivo e as mudangas no cenario,
monitoram a concorréncia, como modo de entender como as empresas vao se
movimentar no futuro para entdo responder de forma competitiva a esse movimento,
e também recebem informagdes e retornos do mercado consumidor, para poder
melhorar seus produtos e servigos de forma rapida e adaptar-se facilmente a novas
necessidades. Esse aspecto colaborativo que forma a estrutura do marketing de
relacionamento é também o que da constantemente valor.

Esse capitulo explorou um pouco sobre o marketing de relacionamento na
visdo do consumidor com as marcas e empresas e como ele é fundamental para
que, em meio a tantas opgdes, o consumidor sempre se volte para aquela empresa

com quem vem construindo uma boa e longa relagdo. No proximo subcapitulo
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veremos a importancia das marcas para que os consumidores fagcam associagoes

positivas e também a importancia de nos diferenciarmos da concorréncia.

3.5 MARCAS E POSICIONAMENTO

Para os autores Kotler e Keller (2012), construir e manter uma marca valiosa
e relevante pode ser o trabalho de maior importancia para uma equipe de marketing.
Ela pode virar o ativo intangivel de maior valor monetario de uma empresa. Um
consumidor torna-se extremamente fiel a uma marca bem construida e consolidada

no mercado, tendo como cerne um produto de alta qualidade.

Nesse modelo, pode-se pensar no conhecimento de marca pelo consumidor
como um ndé na memodria que apresenta uma variedade de associagdes
interconectadas. A intensidade e a organizagcédo dessas associagdes serdo
determinagdes significativas de quais informagdes sobre a marca podem ser
recuperadas. As associagbes de marca consistem em todos os
pensamentos, sentimentos, percepg¢des, imagens, experiéncias, crengas,
atitudes, etc. que se referem a uma marca e estdo ligados ao n6 da marca
(Kotler; Keller, 2012, p. 177).

Mas ter uma marca forte ndo basta construi-la e entender que ficara assim
para sempre. Conforme os autores, ela precisa passar por um constante processo
de gestdo, que envolve a identificagdo e definicdo do posicionamento da marca, a
elaboragao e execugao do plano de marketing da marca, a avaliagdo e compreensao
do desempenho da marca, e o fomento e preservacao do valor da marca.

Mas o que é uma marca? Os autores trazem a definicdo de que marca € um
conjunto de dimensdes tangiveis e intangiveis que nos permite diferenciar um
fornecedor de outro concorrente - tanto em niveis visuais, tateis, simbdlicos,
emocionais, relacionais, enfim, qualquer nivel. Mas além desse papel de
diferenciagcdo, as marcas também servem como marcacgao, para dar seguranca e
confianga, e torna-se uma vantagem competitiva quando nos tornamos a principal
marca do segmento. Para criar uma marca, os profissionais devem dar insumos para
que os consumidores criem estruturas mentais a respeito do produto e facilitar sua
tomada de decisao, ao fornecerem conhecimento e elementos de marca o suficiente
para gerar valor para a empresa e para o produto (Kotler; Keller, 2012). Esses
insumos sao compostos por alguns elementos de marca, como simbolos, nhome e

slogan. Isso é a primeira coisa que pensamos e remetemos quando falamos em uma



36

marca, mas ela também é feita de associagbes secundarias: que € pegar outras
relacbes que o consumidor ja tem na sua mente e acoplar com a marca, como
outras marcas, a empresa mae, eventos e datas comemorativas, regides
geograficas e outras infinitas possibilidades.

Um dos processos de associagao que as empresas fazem para suas marcas
€ se diferenciar das concorrentes através de um posicionamento Unico no mercado.
Posicionar uma marca é apresentar os produtos, servigcos e imagem da empresa
com a finalidade de criar um imaginario diferenciado na mente do consumidor-alvo.
Ele precisa ser convincente e diferenciado, e para isso, precisamos entender o que
0s consumidores precisam e desejam, quais sdo nossos pontos fortes enquanto
empresa e como nossa concorréncia pode nos atacar. A estratégia é baseada na

segmentagdo, uma vez que:

Uma empresa identifica diferentes necessidades e grupos de mercados,
estabelece como alvo aqueles que sao capazes de atender melhor e, entao,
posiciona seus produtos de modo que o mercado-alvo reconheca as ofertas
e imagens diferenciadas da empresa (Kotler; Keller, 2012, p. 294).

Um bom posicionamento ndo s6 aumenta as vantagens, mas também facilita
e orienta as estratégias de marketing, trazendo compreenséo para outros aspectos.
Para isso, precisamos primeiro olhar para nosso cenario competitivo, quem sao
NOsSsos concorrentes e quais sdo o0s seus publicos-alvos, para entdo poder elencar
quais serdao os elementos associativos que irdo nos diferenciar ou nos parear com
as demais.

Outro modo de direcionar ainda mais o posicionamento de uma marca é
definindo um mantra para a mesma. Esse mantra € uma mistura dos elementos da
promessa da marca com a alma e coracao dela. Os autores dizem que precisam ser
“frases curtas que, compostas de trés a cinco palavras, que capturam de modo
irrefutavel a esséncia ou espirito do seu posicionamento” (Kotler; Keller, 2012, p.
302). O jeito que projetamos esse mantra de marca para os publicos externos
acontece na forma de um slogan mais criativo, inspirador e igualmente simples. O
posicionamento, como dito anteriormente, € uma forma de firmar as diferencas
perante as outras marcas. Porém, ha diversas abordagens para que as empresas se
mostrem diferentes uma das outras, como veremos agora: podemos nos diferenciar

por um atendimento de excelente qualidade prestado em lojas ou pelo servigo de
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pos vendas, ou por sermos mais acessiveis, com ampla cobertura de canais e
pracas, também pode ser por criarmos uma imagem fortemente desejada pelo
publico-alvo ou por termos um servigo de entrega mais confiavel, rapido, atencioso
ou inovador.

Entdo como pudemos observar, para as empresas, a construgdao de uma
marca nao € um mero detalhe de design. Ter uma marca forte € dar insumos para
que o consumidor tome suas decisbes de forma mais rapida. Para isso, é
fundamental ter um posicionamento adequado para o nosso nicho, mas que nos
diferencie das demais marcas do setor. As estratégias de publicidade, como o
relacionamento e o conteudo, vao nos ajudar a reforgar e fornecer elementos
tangiveis daquilo que nossa marca € composta.

O préximo capitulo consiste em aplicar todo o aprendizado tedrico que

tivemos até aqui para colocar em pratica junto com o nosso objeto de estudo.
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4 PESQUISA

Como vimos anteriormente, o coletor menstrual veio como uma alternativa
para o mercado convencional de higiene intima. As marcas precisaram fazer um
trabalho forte para que o segmento fosse conhecido, para que depois deixassem de
ser um produto novo no mercado e novas marcas entrassem como concorrentes,
iniciando um forte processo de diferenciagao.

A seguir, iremos entender qual foi a metodologia usada para essa pesquisa,
que foi escolhida por ser a mais adequada para o trabalho, iremos também nos
aprofundar no contexto das marcas e das suas redes sociais, falaremos sobre os
seus posicionamentos para entdo olhar as postagens que serao analisadas e fazer

as primeiras consideracdes.

41 METODOLOGIA DE PESQUISA

Podemos encontrar formagdes discursivas em diversas etapas da
construcdo da comunicacdo de uma empresa com seus consumidores, visando
atingir um objetivo e um entendimento. Essa comunicagao inicia na construgdo da
linguagem e seus significados. Charaudeau (2008) fala sobre como a linguagem nao
termina nem se limita ao simples uso de palavras e regras estabelecidas. Mas
conseguimos imitar a sociedade, suas dinamicas de poder e como utilizam da
palavra e da linguagem para reforgar isso. Ele ainda reforgca dizendo que “a
linguagem é um poder, talvez o primeiro poder do homem” Charaudeau (2008, p. 7).
Esse trabalho usa como metodologia para sua pesquisa a linha francesa da Analise

de Discurso. A Analise de Discurso € definida da seguinte forma:

[...] a Analise de Discurso, como seu préprio nome indica, nao trata da
lingua, ndo trata da gramatica, embora todas essas coisas |Ihe interessem.
Ela trata do discurso. E a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a
ideia de curso, de percurso, de correr por, de movimento. O discurso é
assim palavra em movimento, pratica de linguagem; com o estudo do
discurso observa-se o homem falando (Orlandi, 2000, p. 15).

Para Orlandi (2000), quando a linguagem é colocada em pratica ou esta em
curso, temos o discurso. Nao basta, portanto, entender somente a palavra isolada, &

preciso entender o contexto e o que a circunda para ter total compreensao do seu
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significado. Ou seja, relaciona a pratica gramatical com a exterioridade onde é
aplicada, pois seu contexto social ou ideoldgico influenciam fortemente as
estratégias discursivas aplicadas (quando queremos que um conjunto de palavras
tenha um determinado sentido, usamos as estratégias discursivas. Ou seja,
queremos que a estratégia utilizada seja entendida da forma que pensamos). Outro
autor também traz a influéncia do contexto na construgdao do discurso quando fala
que formagao discursiva é “aquilo que, numa formacao ideoldgica dada, isto é, a
partir de uma posigdo dada numa conjuntura dada, determina o que pode e deve ser
dito” (Pécheux, 1995, p. 160).

Para Foucault (1997), as palavras ganham diferentes sentidos conforme a
posicao social e ideoldgica que a pessoa que esta falando exerce. E ndo so isso, os
discursos fazem alusdo a outros discursos. Todas essas formas de ganhar sentido
vém da formacgdo discursiva. NOs conseguimos compreendé-las através das
regularidades encontradas, podendo ser na ordem, correlagdo, funcionamento ou
transformacdo. Ou seja, um discurso € um grande agrupamento de argumentos
advindos da mesma formacgao discursiva.

Orlandi (2000), falando da Analise do Discurso, sugere que ao usarmos uma
parafrase damos uma conotagao diferente, pois ao afirmar algo de forma idéntica em
duas ocasides, ha uma distingdo no efeito de sentido em cada ocorréncia, da
mesma forma que duas palavras diferentes podem ter um mesmo sentido. Segundo
Benetti (2007), para fazermos uma analise de um texto segundo a légica da Analise
do Discurso, precisamos identificar as Formacdes Discursivas nele contidas, pois é
ali que estdo contidos os sentidos. Em seguida, precisamos identificar e agrupar
trechos do texto, denominados Sequéncias Discursivas, que estdo ao redor dos
sentidos nucleares. Também ¢é preciso localizar aquilo que deixa evidente que
estamos falando do mesmo sentido, as marcas discursivas, como as repeticoes de
significados.

Como podemos ver, a Analise de Discurso enquanto metodologia nos ajuda
a entender o sentido que um texto pode ter, ainda que esse sentido ndo esteja ali em
uma primeira leitura. Essa perspectiva € muito importante para, nos proximos
capitulos, ndao levarmos em consideragcao as postagens por elas mesmas, e sim

entender a quem a marca ja busca se dirigir, qual seu posicionamento de
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comunicagdo e marca, para que somente entdo possamos entender o sentido que

as suas publicacdes querem trazer.
4.2 CONTEXTO DA ANALISE

Anteriormente, no subcapitulo 2.2, foram apresentadas as marcas que estao
no mercado brasileiro de coletores menstruais. Nesse primeiro momento, vou me
concentrar em apresenta-las de forma mais aprofundada, mostrando suas redes
sociais e como se comunicam por la. Também farei uma pequena analise de quais
produtos tém a venda além do coletor, retomarei o pregco médio e algum outro
conteudo que possa ser relevante para que, a seguir, possa fazer a analise do

posicionamento das mesmas.

Figura 1 — Perfil no Instagram: @violetacup — com 34 mil de seguidores

violetacup m Enviar mensagem 2,

1.459 publicagdes 34 mil seguidores 297 seguindo

Violeta Cup - Coletor Menstrual
@ violetacup

Criador(a) de conteudo digital

Pensando em todas nés @

Produtos seguros e sustentaveis para a menstruacéo. Os + acessiveis e + duréveis do
mercado.

¢ Unico com 4 anos de Anvisa

@ www.violetacup.com.br/promo

20000

Produtos Blog Quem Somos Tamanhos Seguranca Recebidos Depoimentos

Fonte: Instagram (2024a).

Presente no mercado desde 2016, o preco médio do seu coletor € de
R$69,99, e além dele, a marca comercializa discos menstruais, calcinhas
absorventes e alguns acessorios. Estd presente nas redes sociais Facebook,
Instagram e Youtube. Em seu perfil do Instagram, a marca Violeta Cup utiliza
bastante conteudo feito por pessoas (criadoras de conteudos e pessoas da marca),
com o objetivo de estar mais proxima do seu publico. Também possuem bastante

conteudos didaticos, explicando como utilizar e os beneficios do produto na pratica.
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Figura 2 — Perfil no Instagram: @fleuritybrasil — com 205 mil de seguidores

fleuritybrasil & m Enviar mensagem 9

761 publicagdes 205 mil seguidores 1.668 seguindo

Fleurity Brasilsr
(@ fleuritybrasil

@ Solucdes ecoldgicas para o ciclo menstrual
A Mais indicada por ginecologistas

¢r Certificado pela ANVISA

G ULTIMOS KITS!

@ loja.fleurity.com.br/bio

Segui

O O G

ANVISA Depoimentos Duvidas Novidade! Produtos Trocas Dobras

Fonte: Instagram (2024b).

Presente no mercado desde 2015, o preco médio do seu coletor € de
R$89,90, e além desse produto, a empresa também comercializa discos menstruais,
calcinhas absorventes, absorvente reutilizavel, copo esterilizador e aplicador de
coletor. Esta presente nas redes sociais Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest,
TikTok e Youtube. Em seu perfil do Instagram, a marca Fleurity utiliza bastante
conteudo apresentando o produto para as pessoas, além de conteudos didaticos

sobre o ciclo menstrual e sobre o uso dos copinhos.

Figura 3 — Perfil no Instagram: @pantys — com 500 mil de seguidores

pantys & m Enviar mensagem  +&

2.211 publicagdes 500 mil seguidores 1.213 seguindo

po ni-ys pantys
marca n° 1de calcinhas absorventes, maternidade e incont‘méncia‘@
@ CUnica aprovada do mundo
@ 100% carbono neutro
(& combatendo a pobreza menstrual
@ pantys.com.br/insta

Seguido(a; ,
e =y pantys ) ~ S\
( ~ pontys o o .
L (2) BROIET Ceo) o
N ad J L N / Y
faq imprensa é produtos carbono neut... doacdes & corp

Fonte: Instagram (2024c).
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Presente no mercado desde 2017, o preco médio do seu coletor & de
R$56,00. Como parte de sua linha de produtos, a Pantys comercializa discos
menstruais, calcinhas absorventes, calcinha para incontinéncia urinaria, absorventes
reutilizaveis, maids e biquinis absorventes, linha fithess absorvente, shorts e cueca
absorvente, sutid e top de amamentacdo absorvente e acessorios. Esta presente
nas redes sociais Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, Pinterest, TikTok e
LinkedIn. Em seu perfil do Instagram, a marca Pantys utiliza bastante conteudo
sobre estilo de vida, com o objetivo de mostrar que os valores das pessoas séo

proximos daqueles da marca, além de serem relevantes para o publico-alvo.

Figura 4 — Perfil no Instagram: @_korui_ — com 203 mil de seguidores

_korui_ w Enviar mensagem 2,

1.580 publicages 203 mil seguidores 233 seguindo

Korui

Somos uma comunidade de pessoas gerando impacto positivo para o mundo ¥
Empresa [B@

@ por um planeta mais verde

@ pelo combate & pobreza menstrual

@ korui.com.br/instagram

perguntas casa korui autocuidado #Hdmf menstruagéo quem faz empresa B

Seguido(a) ,

Fonte: Instagram (2024d).

Presente no mercado desde 2016, o preco médio do seu coletor € de
R$79,00. A marca comercializa, além do coletor menstrual, absorvente reutilizavel,
disco menstrual, calcinha e boxer absorvente, shampoo e condicionador solido,
sabonete natural, sabonete intimo, desodorante, escova de bambu e acessoérios.
Esta presente nas redes sociais Facebook, Instagram, Youtube e Twitter. Em seu
perfil do Instagram, a marca Korui utiliza bastante conteudo sobre seus proprios
produtos e os diferenciais, além de conteudos que apelam para o valor da

sustentabilidade.
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Figura 5 — Perfil no Instagram: @beyuper — com 83,1 mil de seguidores

Depoimentos

Disco Duvidas

beyuper Enviar mensagem 2

926 publicagdes 83,1 mil seguidores 85 seguindo

Yuper
(3 beyuper

Mais liberdade, seguranca e conforto para o seu periodo menstrual.
Chegou a hora do #MenstrualCare %
@ www.yuper.com.br

Seguido(a) -

Produtos Especialistas Yuper+ Na midia

&

Yo

Tamanhos

Fonte: Instagram (2024e).

Presente no mercado desde 2021, o preco médio do seu coletor é de

R$89,90. Assim como as demais marcas, também investe em outros produtos, como

calcinhas absorventes, disco menstrual e acessorios. Esta presente nas redes

sociais Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram e Youtube. Em seu perfil do

Instagram, a marca Yuper utiliza bastante conteudo em que o sujeito esta

menstruado e que os produtos aparecem como uma solucao, além de falar sobre

saude intima.

Figura 6 — Perfil no Instagram: @lilicupmy — com 1.772 de seguidores

Elas usam!

@

Doagdes

lilicupmy m Enviar mensagem  +2

157 publicagdes 1.772 seguidores 318 seguindo

Lilicup My
@ lilicupmy

A 12 fabrica de coletor e disco menstrual do Brasil 4
(clique no link e mude seu ciclo)
@ www.lilicupmy.com.br/disco-coletor-menstrual + 1

P 9O

Disco Coletor Embaixadoras Assessorios

Clientes

Presente

Fonte: Instagram (2024f).

no mercado desde 2021, o pre¢co meédio do seu coletor & de

R$69,90. E mais uma marca com extensdo de linha de produtos, entre eles disco

menstrual e acessorios. Esta presente nas redes sociais Facebook, Instagram,
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TikTok, Twitter, Youtube e LinkedIn. Em seu perfil do Instagram, a marca Lilicup My
utiliza bastante conteudo sobre a liberdade que o produto proporciona em quem
utiliza. Além disso, sempre colocam os produtos da marca contra os modelos

tradicionais, os absorventes descartaveis, e seus maleficios.

Figura 7 — Perfil no Instagram: @inciclo — com 413 mil de seguidores

inciclo & w Enviar mensagem

1.965 publicagdes 413 mil seguidores 694 seguindo

Inciclo
@ inciclo
A 12 marca de coletores menstruais do Brasil.
A ciéncia de cuidar dos seus ciclos com respeito a vocé e ao planeta.

4,PROMOS DE VERAO 4>
@ inciclooficial.carrd.co/?utm_medium=bio&utm_source=instagram&utm_campaign=bio-insta(

Seguido(a) pc
QuIz PROMOS & Coletor Disco menstr... Embaixadoras Na Midia Acessorios

Fonte: Instagram (20249).

Presente no mercado desde 2013, o preco médio do seu coletor é de
R$74,90. A empresa investe também em calcinhas absorventes, absorvente
reutilizavel, disco menstrual, sabonete intimo e acessorios. Esta presente nas redes
sociais Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, Pinterest e Youtube. Em seu perfil do
Instagram, a marca Inciclo utiliza bastante conteudo educativo sobre o uso do

coletor menstrual e também sobre saude intima.

Figura 8 — Perfil no Instagram: @lummacupsbr — com 61,7 mil de
seguidores

Iummacupsbr @ Enviar mensagem 2

447 publicagbes 61,7 mil seguidores 136 seguindo

B_JMMA Lumma Cups Brasil

@ Discos e copos menstruais em silicone
8r Entrega para todo territério nacional
@ www.mylumma.com.br

Seguido(a) »
Esterilizar Davidas Como inserir Tamanhos Produtos Midia

Fonte: Instagram (2024h).
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Presente no mercado desde 2016, o preco médio do seu coletor & de
R$79,90. Assim como outras marcas, comercializa disco menstrual e acessorios.
Esta presente nas redes sociais Facebook, Instagram, TikTok e Pinterest. Em seu
perfil do Instagram, a marca Lumma Cups utiliza bastante conteudo com a finalidade
dos consumidores se identificarem por situacbes que passam durante o periodo

menstrual. Também fazem conteldos educativos sobre o uso do coletor menstrual.

Figura 9 — Perfil no Instagram: @melunabrasil — com 41,6 mil de seguidores

melunabrasil m Enviar mensagem +2

568 publicagbes 41,6 mil seguidores 650 seguindo

Coletor Menstrual Me Luna®

& Loja oficial Gluloop.br

# icoletormenstrual Vegano e Reciclavel
%> A maior variedade coletores do Brasil
Viva AGORA um novo ciclo de liberdade!
@ linkme.bio/melunabrasil

& @V r ~ v

Depoimentos FAQ Satde pantynova Dobras Escolher Modelos

Fonte: Instagram (2024i).

Presente no mercado desde 2019, o preco médio do seu coletor € de
R$109,00. Além do coletor menstrual, a marca produz calcinhas absorventes,
lubrificante e acessérios. Esta presente nas redes sociais Facebook, Twitter,
Instagram e Youtube. Em seu perfil do Instagram, a marca Me Luna utiliza bastante

conteudo sobre os produtos e curiosidades sobre o periodo menstrual.

Figura 10 — Perfil no Instagram: @alergoshop — com 51,5 mil de seguidores

alergoshop w Enviar mensagem  +&

a'[ergo 1.765 publicagbes 51,5 mil seguidores 2.016 seguindo
shop

Alergoshop

Alergoshop. Lider em produtos inteligentes: vida livre de substancias que agridem seu corpo.
& alergoshop.com.br

©

Horario-lojas Eles recomen... Alergorespo... Eventos Il Eles recomen... Eles recomen... Linhas Alergo

Fonte: Instagram (2024;).
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Presente no mercado desde 2014, o preco médio do seu coletor é de
R$82,00. Diferente da maioria das outras empresas, a Alergo Shop tem uma linha
mais variada de produtos, tais como uma linha de produtos hipoalergénicos, com
esmalte, maquiagem, tintura para cabelos, shampoo, condicionador, cremes faciais,
sabonetes, desodorante, hidratante, acessorios de casa e cama, produtos de
limpeza, repelente, produtos para animais de estimacio e outros. Esta presente nas
redes sociais Facebook, Instagram, LinkedIn e Youtube. Em seu perfil do Instagram,
a marca AlergoShop utiliza bastante conteudo sobre os seus produtos e modos de
uso, além da importancia do cuidado com produtos hipoalergénicos.

Como podemos ver, as marcas possuem uma variagdo de abordagem em
seus mix de produtos, preco, redes sociais onde estdo presentes. Além da estratégia
das empresas, isso € também influenciado pelo posicionamento das marcas, como

veremos a seguir.

4.3 POSICIONAMENTO DAS MARCAS

No capitulo do referencial teérico, definimos o que € posicionamento e como
podemos identifica-lo. Um desses modos é através do mantra da marca, que
segundo Kotler e Keller (2016, pg. 302) sao “frases curtas, compostas de trés a
cinco palavras, que capturam de modo irrefutavel a esséncia ou espirito do seu
posicionamento”. Para esse trabalho, buscamos identificar qual o posicionamento
das diferentes marcas, se algumas possuem um posicionamento similar e como ele
pode influenciar no discurso (que veremos mais adiante). Escolhemos definir para
cada marca trés palavras que definem o seu posicionamento.

Podemos considerar as marcas da seguinte forma:

e Violeta Cup como libertadora, econémica e protetora;
e Fleurity é natural, transformadora e libertadora;

e Pantys € espontanea, sustentavel e coletiva;

e Yuper € sustentavel, libertadora e saudavel;

e Lilicup My é econbmica, saudavel e libertadora;

e Inciclo é divertida, libertadora e protetora;

e Lumma Cups é sustentavel, divertida e libertadora;

e Me Luna é confortavel, sexual e econémica;

e Korui é protetora, sustentavel e natural;
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e Alergoshop é protetora, cuidadosa e especialista.
Como podemos ver, algumas marcas se posicionam de forma bem diferente
no mercado, mas outras acabam se posicionando no lugar comum da categoria.
Para entender mais sobre qual seria esse lugar comum, fizemos um grafico para

entendermos as repeticoes e as diferenciagoes.

Tabela 1 — Posicionamento em comum nas marcas de coletores menstruais

Libertadora
Sustentavel
Protetora
Econémica
Divertida
Saudavel
Natural
Transformadora
Coletiva
Espontanea
Sexual
Confortavel
Cuidadosa

Especialista

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Podemos ver que a marca Violeta Cup € uma que se enquadra no senso
comum, ao se posicionar de forma similar a todo o mercado. Pantys, Me Luna e
Alergoshop s&o as marcas que tém um posicionamento mais diferenciado das
demais no mercado e, portanto, tém sua vantagem competitiva aumentada, uma vez
que, como Kotler e Keller (2016) falaram - e foi citado no subcapitulo 3.5 - para
fazermos um bom posicionamento e aumentar nossas vantagens, precisamos olhar
para nosso cenario competitivo, quem sio nossos concorrentes e quais sao 0s seus
publicos-alvos, para entdo poder elencar quais serdao os elementos associativos que

irdo nos diferenciar ou nos parear com as demais.



48

Em geral, podemos ver que as marcas possuem posicionamentos diferentes
entre si, mas com algo que as conecte, para que faga sentido aquele
posicionamento dentro do nicho. A seguir, veremos como isso se reflete nas
publicagbes nos meses de maio e junho de 2023 para falar sobre pobreza e

dignidade menstrual.

4.4 POSTAGENS DO MES DA DIGNIDADE MENSTRUAL

Abaixo, estd o compilado das publicagbes do Instagram das marcas de
coletor menstrual entre maio e junho de 2023 que englobam o tema da pobreza e
dignidade menstrual. As marcas que nao aparecem citadas abaixo nao fizeram
nenhuma menc¢ao a data ou ao tema no referido periodo. Vale lembrar que, quando
falamos de conteudo, algumas marcas seguem um calendario de interesse, com
datas que sao relevantes para o publico e que possam agregar valor para sua
imagem se marca se a utilizarem. Porém, o que veremos a seguir, € que algumas
marcas deliberadamente nao utilizaram dessa data de conscientizagdo para iniciar
uma conversa com seu publico, outras apenas o fazem com a finalidade de mostrar
que reconhecem e validam o propdsito da data, porém ndo se aprofundam no
debate. Em contrapartida, outras colocam como pauta principal falar sobre esse
assunto, trazendo conteudo, conscientizag&o e apoio para a data.

A figura € uma captura de tela de uma publicacdo de Instagram, ela é
composta por uma imagem e por uma descrigao. De agora em diante, para essa
descrigao das figuras das postagens, quando eu usar a palavra imagem, estarei me
referindo a parte visual das publicagdes. Essa imagem pode ser um video, que nao
sera analisado nesta pesquisa, uma imagem unica, ou um carrossel de imagens,

que sera adicionado quando necessario.



49

Figura 11 — Postagem 1 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Violeta
Cup

@ violetacup - Sequir

@ violetacup Falar sobre menstruagao & importante, pois nao &
56 sobre menstruaggo.. E sobre:

5,5 MILHOES DE MULHERES Bl

Igualdade de género

JA FALTARAM NO TRABALHO POR E tudo que envolva a construgdo de um futuro melhor para
nés
CONTA DA POBREZA MENSTR UAL Segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto Locomotiva,
mais de 5,5 milhdes de mulheres ja faitaram no trabaiho por

conta da pobreza menstrual, ou seja, por n3o terem acesso 3
itens basicos de higiene.

A pesquisa tambem revelou que 52% das brasileiras j4
passaram por episédios de falta de produtos menstruais,
mais de 35% das mulheres afirma com estes
produtos pesam na sua renda mensa

(£ Diante desse cenario, 77" eres j4 usaram
outros itens no lugar de pros e higiene, colocando sua
satide em risco para néo prejudicar o
estudos ou no mercado de trabalho.
E por isso que discutir a pobreza menstrual é fundamental

ja possivel continuar discutindo sobre a presen
das mulheres no mercado de trabalho,

ca

Vamos juntas lutar por um futuro melhor para nés? @
@ Violeta Cup, pensando em todas, todos € todes nés

#diadotrabalno #pobrezamenstrual
36 sem  Ver tradugdo

oQv Al

Curtidlo pe
1de maio de 20

@  Adicione um comentario

Fonte: Instagram (2024a).

A figura é composta por uma imagem de uma calcinha com lantejoulas
simulando uma menstruagdo com os dizeres sobre a quantidade de mulheres que ja
faltaram ao trabalho em fungdo da menstruagéo. O fundo dessa imagem € azul e os
dizeres estdo em branco, com um destaque rosa abaixo. A descricdo da imagem
conscientiza que o assunto da pobreza menstrual vai além do tema da menstruacéo,
€ uma pauta coletiva pois afeta as pessoas que menstruam em diversos ambitos.
Também falam sobre a falta de produtos que essas pessoas passam, e como eles
ndo sao acessiveis para todos, fazendo com que ndo possam adquirir e haja a

necessidade de improvisar, colocando a saude em risco.
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Figura 12 — Postagem 2 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Violeta

Condigges
Saitarias,

Igualdade de

género

oQyv W

Curtido .
4 de maio de 2023

(@ Adicione um comentario...

violetacup - Seguir
Audio original

violetacup Violeta Cup no combate & pobreza menstrual! @

Nos, da Violeta Cup, junto com o Rotary Club de S&o Paulo,
doamos Coletores Menstruais para comunidades vulneraveis
da regido.

Em Abril, estivemos no Rotary Club de S&o Bernardo do
Campo, para entregar os copinhos e realizar uma palestra
bastante esclarecedora sobre 0 Nosso corpo, menstruagio e
coletores menstruais, para lideres comunitarias que vao levar
essas informagdes para as suas comunidades &

Juntas queremos acabar com a pobreza menstrual e mostrar
a possibilidade de uma menstruagdo mais econdmica, livre,
confortavel e segura para cada vez mais pessoas.

Veja um trechinho da nossa palestra no video e vem mudar
essa realidade com a gente! ()

@ Violeta Cup, pensando em todas, todos e todes nés
#violetacup #coletormenstrual #rotaryclub #solidariedade
#pobrezamenstrual

36sem  Ver tradugéo

Fonte: Instagram (2024a).

A figura é composta por uma imagem que é um video, esse nao sendo

usado para fins de andlise. A descricdo da imagem conta um pouco sobre as agoes

praticas que a marca teve em prol da causa.

Figura 13 — Postagem 1 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Fleurity

Qv

Curtido por
26 de maio de 2023

@ fleuritybrasil & - Seguir

@ fleuritybrasil # A pobreza menstrual € muito mais do que a

falta de absorventes. Ela engloba diversas privagdes
enfrentadas por pessoas que menstruam. Vai além dos
aspectos materiais e também afeta o bem-estar emocional.
Precisamos garantir acesso a produtos adequados, estruturas
sanitérias, privacidade e informagdes precisas sobre higiene
menstrual. Vamos quebrar tabus e trabalhar juntos para
promover a dignidade e o bem-estar de todas as pessoas
menstruadas. &> @

#fleurity #PobrezaMenstrual #DignidadeMenstrual
#QuebrandoTabus

0 que vocé ndo sabe sobre esse assunto? Deixe nos
comentérios @

33sem Ver tradugéo

® Adicione um comentério...

Fonte: Instagram (2024b).
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Figura 14 — Imagens que compdem a Postagem 1 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Fleurity

v
Apobrezamenstrual v £
ocorme uma
mulherndotemacesso
Oqueéa adequadoa prociutos de alternativasimprovisadas
higiene menstrual devido ‘endo higiénicas, como
PObI’eza afaltaderecursos jomais, panos velhos ou
financeiros. atémesmoarriscarficar
Menstrual? Sl

6

(#) I - T 0
Emtodoomundo

organizagdesestdo

trabalhandopara
Emtermos desaide, Emocionalmente, afalta Socialmente, a pobreza combaterapobreza
ousodeprodutosnéo de acessoaos produtos menstrualpodeafetara 'Jjﬂ‘:‘;‘iﬁﬁ:‘g"qﬁ
adecquados podle levar certos pode levara participacéodas

tenhamacessoa
ainfeccdes, imitagdes sentimentos devergonha, mulheresnaescola,no produtos de higiene

eoutros problemas constrangimentoe baixa trabalhoeemoutras menstrual adequados:
desaCide. autoestima. atividades dliarias.

Fonte: Instagram (2024Db).

A Figura 13 é composta por uma imagem carrossel, que esta com todas
suas imagens na Figura 14. Sdo um total de 10 imagens com fundo coral e
avermelhado, com icones como gotas e absorventes. As imagens levam consigo
dizeres espalhados ao longo dessas ilustragbes sobre a definigdo da pobreza
menstrual, quais sdo os impactos negativos na vida de quem sofre com isso e como
as pessoas e a marca podem ajudar. A descricdo da imagem conscientiza as

pessoas de que a pobreza menstrual vai além de nao ter absorventes para usar.

Figura 15 — Postagem 2 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Fleurity

i o

i /;> fleuritybrasil & - Seguir
/ v \
|

v) fleuritybrasil & Vocé ndo sabe, mas vamos te contar que
vocé pode associar a higiene menstrual (que deveria acessivel
para todos) com a pobreza menstrual que existe ao nosso

redor.
‘ > . § Quando falamos em higiene menstrual, estamos nos referindo
1 ¢ ao cuidado (mais detalhado) que devemos ter com a nossa
s regido intima durante os dias de menstruagao: lavagem
correta da vulva, usar absorventes reutilizaveis, coletor ou
(0] que vocé disco menstrual, manter a regido intima limpa e saudéavel.
Conseguir manter a nossa rotina social, profissional e pessoal,
mesmo nos dias de menstruagéo.

n&o sabe sobre Infelizmente, um grande nimero de pessoas ndo tém acesso a
nada disso, passam os dias de menstruagao usando aquilo
/ que da... (pano velho, jornal, papel, miolo de p3o...). Todo més
# amenstruagdo chega e todo més faltam recursos para viver
esse ciclo de forma saudavel. Essas pessoas precisam da
/| | nossa atengéo, da nossa empatiaQ) #pobrezamenstrual
4

Aoy 2

#diadahigienemenstrual #fleurity #coletormenstrual
#menstruacao

\Q\ Qv A
\ Curtido por ,
A \\\\ y- 28 de maio de 2023

QFLBURITYBRASIL

@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram (2024b).
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A figura € composta por uma imagem de uma mulher magra segurando um
absorvente reutilizavel. A mulher estda com roupas intimas basicas brancas, o
absorvente é bege e o fundo da imagem é um bege mais claro. Em primeiro plano
nessa imagem estdo os dizeres questionando sobre o0 que as pessoas ainda nao
sabem sobre higiene menstrual. A descricdo da imagem conscientiza sobre todas as
coisas que nao levamos em consideragao ao pensar em higiene menstrual, como ter
acesso a condicbes de limpeza para que possamos manter a nossa rotina
normalmente. Também chamam a atencdo para o improviso feito na falta de

absorvente e que é necessario nos colocarmos no lugar de quem sofre com isso.

Figura 16 — Postagem 3 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Fleurity
@ B

@ fleuritybrasil & @ %> Hoje, estamos emocionados em
compartilhar com vocés essa agao incrivel que fizemos com
@®igualdademenstrual e @fraternidadesemfronteiras @
Sim!!! Eles enviaram coletores menstruais para a Africa,
proporcionando dignidade menstrual para pessoas que
menstruam. @ &

Essa agao tem o poder de transformar vidas e promover a
igualdade menstrual.

Juntos, estamos fazendo a diferenga em comunidades que
precisam de apoio. ¢ $% Estamos gratos por ter a
oportunidade de contribuir para um mundo mais justo e
inclusivo. 4 @. #IgualdadeMenstrual
#FraternidadeSemFronteiras #TransformandoVidas
#ComunidadeUnida #juntosporummundomelhor #fleurity
#menstruacao

31sem  Ver tradugdo

# Qnn anaivanada nar acea marnal Atitida

oQyv A

Curtido por ..
4 de junho de 2023

® Adicione um comentario

Fonte: Instagram (2024Db).

7

A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndao sendo
usado para fins de analise. A descrigdo da imagem fala sobre a agéo pratica que a

marca realizou com parcerias, para levar ajuda para quem precisa.
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Figura 17 — Postagem 1 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys
' i O e

) [Bantys @Jsthrowback do #pantysprotest do ano passado @
tivemos muito engajamento por uma causa de extrema
importancia! e ai, vamos juntas de novo esse ano? @

34sem  Ver tradugio

200000 °

responder

Ver respostas (1)

- ~ POV °

——  Verrespostas (1)

POBREZA MENSTRUAL Y-

1curtida Responder Ver tradugéo

néo enxergar

RUBLENIAGD = © C v N

ndo i Curtid
10 quer dizer urtido por

19 de maio de 2023

UEELE HAD FAES T3

Fonte: Instagram (2024c).

(@ Adicione um comentario

A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndo sendo
usado para fins de analise. A descricdo da imagem fala sobre essa ter sido uma
acao do ano passado com o mesmo tema, mostrando a importancia que dao para a

causa.

Figura 18 — Postagem 2 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys
©) B

(D pantys @ e ai, bora juntas nessa mais uma vez? & @
#pantysprotest2023

33sem  Ver tradugdo

A o
~ ..csponder
pantys
> Mais uma vez, ecologia, ambiental é com Pantys o
Responder Ver tradugéo
——  Verrespostas (1)
~.r @pantys Ola! Enviei direct pra vcs! Quando o
ztorna por favor
33sem Responder Ver tradugdo

Curtido por r
22 de maio de 20c.

@ (@ Adicione um comentario
Fonte: Instagram (2024c).

A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndao sendo
usado para fins de analise. A descricdo da imagem faz um convite para que os
seguidores se juntem nesse protesto.
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Figura 19 — Postagem 3 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys
\

k @ pantys & - Seguir

\ CD pantys & vamos falar sobre pobreza menstrual?

\ & uma situagado em que pessoas que menstruam nao tém

acesso adequado a produtos de higiene menstrual,
instalagdes sanitarias adequadas e educag&o sobre salide
menstrual. Isso pode levar a efeitos negativos na satde, bem-
estar, educagéo e participago econémica dessas pessoas.
essa semana acontece o #pantysprotest, movimento que luta
pelo fim da pobreza menstrual. vamos juntas nessa? fique
ligada!

33sem Vertradugdo

quais sdo
os impactos

Essa empresa de vocés é tdo incrivel. Que o
wall Parabéns! @

da pobreza
menstrual?

33sem Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (1)

~1 @lsso é sério e grave @ ©

.tida Responder Ver tradugdo

oQyv W

23 ac

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram (2024c).

Figura 20 — Imagens que compdem a Postagem 3 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Pantys

no brasil

a situacdo ¢ alarmante e gera efeitos
diversos. sdo pessoas que recorrem a
panos usados, roupas velhas, jornal ou até
miolo de p&o para conter a menstruacéo,
gerando riscos & prépria satde e & prépria

quais sd@o

- vidaZ.

os impactos

da pobreza
estima-se que, em todo o mundo,

menSfrUO'? cerca de 500 milhdes' de pessoas
vivem sem acesso a absorventes,
banheiro, dgua, sabéo, remédios ou
informagdo para gestdo do periodo
menstrual. Y

impactos desigualdade meio-ambiente

na educac@o, mais de 320 mil alunas em
todo brasil frequentam escolas com
banheiro em condicBes precérias ou sem
condicéo de uso® e 25% das meninas ja
faltaram & aula por néo poderem
comprar absorventes.

a menstruag@o é um fator que agrava

a desigualdade, jé que ao longe da vida
uma pessoa que menstrua & obrigada

a gastar com produtos para gestdo
mensirual [com absorvenicl
medicamentos para célica e métodos
anticoncepcionais) todos os meses.

hd também outro fator a ser considerado:
o impacto ambiental. hoje, no brasil, cerca
de 15 bilhdes* de absorventes sdo
descartados anualmente em aterros
sanitérios e lixdes a cév aberto. estes sdo
matsriais que [CORINES e S00Bn0s
para se decompor.

Fonte: Instagram (2024c).

A Figura 19 é composta por uma imagem carrossel, que esta com todas
suas imagens na Figura 20. Sdo um total de 6 imagens com fundo vermelho e rosa
bem claro, com fotografias de corpos femininos. As imagens levam consigo dizeres

espalhados ao longo dessas ilustragdes sobre os impactos da pobreza menstrual.
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Figura 21 — Postagem 4 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys

manifesto

menstrual é

%,

pela dignidade

&L
\..§ \ 280
‘(sf .
\.. = @ Adicione um comentério

@ pantys & - Seguir

pantys & € com muito orgulho que te convidamos a participar
do #pantysprotest2023! vamos acabar com a pobreza
menstrual até 2030 e precisamos de vocé O

a dignidade menstrual é um direito humano e uma luta
coletival vamos juntinhas? acesse o link em nossa bio e assine
o manifesto. 4 vocé vai encontrar uma sess@o para doagdes
também, ajude como preferir, o importante é participar e
divulgar o maximo que puder! @

33sem  Ver tradugdo

& Vamos juntas nessa luta! Levando V)
a nossas meninas e mulheres, sé assim
avangaremos enquanto sociedade (@

33sem 1curtida Responder Vertradugdo

ramooos § P )

dda Responder

Qv

Fonte: Instagram (2024c).

Figura 22 — Imagens que compdem a Postagem 4 do més da Dignidade

manifesto
pela dignidade
menstrual ¢

emais..

a criagdo de um grupo de frabalho

extraor intersetorial - com membros
do set iedade civil e da
acade ater a implementagdo

das politicas para dignidade menstrual.

Menstrual no perfil da Pantys
A Y S Al

mascomo?

vamos propor ao governo

federal'a criagdo de um fundo pela

dignidade menstrual, que receberd

recursos oriundos da tributagdo

‘ de produtos de higiene menstrual,
\ além de doagdes, e servird para

assegurar a aquisicdo de produtos,

de preferéncia reutilizaveis,

maio é o més da

dignidade menstrual

€ a pantys te convida a fazer parte

& o investimento em projetos e
pesquisas para promogdo da

dignidade menstrual; .\

do movimento pelo fim da pobreza
menstrual no Brasil até 2030.

vamos juntas
lutar pelo fim
da pobreza
menstrual até
2030?

assine o manifesto no nosso link da bio
e compartilhe com todoe mundo! quanto
mais pessoas, melhor!

precisamos
do seu apoio

para levar adiante a proposta de
criacdio desse fundo desfinado para a
dignidade menstrual e de um grupo de
trabalho focado em discutir e pensar
iniciativas sobre o tema.

Fonte: Instagram (2024c).

A Figura 21 é composta por uma imagem carrossel, que esta

com todas

suas imagens na Figura 22. Sao um total de 6 imagens com fundo cinza, vermelho e

rosa claro, com fotografias de corpos femininos. As imagens levam consigo dizeres

espalhados ao longo dessas ilustragbes sobre o seu manifesto pela dignidade

menstrual, quais sdo as metas que a marca se propde fazer e como as pessoas

podem ajudar.
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Figura 23 — Postagem 5 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys

—T pedagogia_sustentavel

. peantys

LONIS, Daphne Willis - Good to Go

)5 #7A\ . pedagogia_sustentavel assinem e compartilhem @
! dignidade menstrual € um direito humano e uma luta coletiva
@ borajuntos?

##pobrezamenstrual #sustentabilidade #educacaoambiental
#explorar #reels #reelsbrasil

33sem  Ver tradugdo

"t & Tava pensando exatamente nisso! o
2 pléastico nunca mais

33sem 1icurtida Responder Ver tradugéo

\
N i * Importantissimo ©

\

.« Responder Ver tradugéo

Jprausar quando

1 Eu li o manifesto eh uma étima iniciativa, mas

3

e?'.tiver *menstruada?
i ') h oQv Al
d | -
\ \I 25 de tha

——
!
2 'h N @ Adicione um comentario..

Fonte: Instagram (2024c).

A figura é composta por uma imagem que é um video, esse nao sendo
usado para fins de analise. A descricdo da imagem faz um convite para que os
seguidores assinem o manifesto e compartilhem, se juntando a essa que € uma luta

coletiva.

Figura 24 — Postaem 6 77 més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys

— @) rmme s

trinixmusic - TRINIX - Tainted Love (ft. Queen D)

@ pantys & ontem aconteceu em s3o paulo o evento oficial do
langamento do nosso manifesto pela dignidade menstrual.
contanto com mulheres incriveis que subiram ao palco para
falar sobre pobreza menstrual, vivéncias, e como podemos
reverter esse cenario, juntas.
obrigada a cada uma de vocés que estao se juntando a nés
nessa luta t3o importante & @

¥
1o i Editado - 33 sem  Ver tradugéo
y A Pantys, eu estou aguardando o meu

.¢ito no dia 09/05/2023... Prazo para entrega
de 06 dias, e até hoje ndo recebi. Comprei no 1° dia da 1°
menstruagao da minha filha e até hj nada... Vcs me pediram
04 dias uteis para resolver, depois mais 04 e até hj ndo
recebi.

33sem Responder Ver tradugdo

——  Verrespostas (4)

oQv A

as
26 de maw -

|
(© Adicione um comentario

Fonte: Instagram (2024c).

A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndo sendo

usado para fins de analise. A descrigdo da imagem conta sobre o evento de
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lancamento do manifesto pela dignidade menstrual e agradece a quem esta se

juntando a luta que consideram importante.

Figura 25 — Postagem 7 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys

NDA SO USADAS
\RA HIGIENE MENSTRUAL

@ pantys & - Seguir

@ pantys & Hoje, dia 28 de maio € comemorado o Dia
Internacional da Higiene Menstrual ¢

E como parte da solugdo langamos o primeiro e Unico site
dedicado ao combate da pobreza menstrual no Brasil:
pobrezamenstrual.com com diversos recursos para alcangar a
dignidade menstrual. Nele, é possivel encontrar dados,
pesquisas e um manifesto com iniciativas que podem acabar
com a pobreza menstrual até 2030. Assine o manifesto,
divulgue, compartilhe € vamos juntas nessa!
32sem Ver tradugdo

I 2 Parabéns @pantys por essa iniciativa tdo

v
~ @& Vamos juntas!
32sem 6curtidas Responder Vertradugio
—— Verrespostas (2)

28 de maiv uc cvew

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram (2024c).

A figura é composta por uma imagem de fundo rosado, com uma fotografia

de uma pagina de jornal, onde aparece um informe publicitario feito pela marca, com

uma imagem de uma meia com sangue, com com dizeres falando que elas ainda

sdo usadas como alternativa para absorventes. A descricdo da imagem fala sobre o

dia 28 de maio, como sendo o dia da Higiene Menstrual. Também compartilham o

langamento de um site com informagbes a fim de disseminar conhecimento e

dignidade menstrual. Novamente, convidam todos a assinarem o manifesto e o

compartilharem.

Figura 26 — Postagem 8 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys

pobr

eza

imeire e Unico site no Brasil dedicado ao col

@ pantys & - Seguir

@ pantys & langamento mais do que especial: o site
pobrezamenstrual.com j& esta no ar % € o Unico site do brasil
totalmente dedicado ao combate a pobreza menstrual.
queremos mudar esse cendrio até 2030, vem com a gente?
link na nossa bio! #pobrezamenstrual

32sem Ver tradugdo

Excelente conteldo! O P VP P

v
Responder Ver tradugio
——  Verrespostas (1)
4 i demais, gente o
=~ ..esponder Ver tradugio
. \larracnnctac ()
Curtido pot

29 de maio de 2uco

@ Adicione um comentério...
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Fonte: Instagram (2024c).

Figura 27 — Imagens que compdem a Postagem 8 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Pantys

MANIFESTO PELA
DIGNIDADE MENSTRUAL

Fonte: Instagram (2024c).

A Figura 26 é composta por uma imagem carrossel, que estd com todas
suas imagens na Figura 27. Sdo um total de 5 imagens com fundo vermelho e rosa
claro, com fotografias de corpos femininos e calcinhas absorventes. As imagens
levam consigo dizeres espalhados ao longo dessas ilustracbes sobre o seu site e

sua proposta para acabar com a pobreza menstrual no Brasil.

Figura 28 — Postagem 9 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Pantys

pantys
e

" carolina_delboni
Audio original

@ pantys & hoje € dia de tbt, entdo nada melhor do que

falarmos sobre #pantysprotest @ a Gcarolina_delboni deixou
seu recado sobre esse movimento tdo importante e que
ganha mais forca com vocé! vamos juntas!

31sem Ver tradugdo

Qv A
Curtido por H

7 de junho de 2023

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2024c).
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A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndo sendo
usado para fins de analise. A descricdo da imagem conta que € um retrospectivo de
tudo o que fizeram para o movimento contra a pobreza menstrual, que para eles é

muito importante e precisa do apoio de todos.

Figura 29 — Postagem 1 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Korui

@ _korui_ - Seguir

")) -korui_ Maio aqui na Korui & més pra falar da conscientizagéo
sobre a higiene menstrual. (3

Existem inimeras razSes que fazem esse assunto ser tio
importante, e a pobreza menstrual & uma das principais.

Voce sabia que algumas mulheres, por falta de recursos pra
comprar itens de higiene, usam miolo de p3o durante o
periodo menstrual? ¢

Pois ¢, a realidade ¢ muito dificil e tem muita coisa pra ser
discutida sobre o assunto! Os primeiros passos 4 estao sendo
dados, mas o caminho ainda é longo. [

Vem com a gente durante esse més inteirinho saber um pouco
mais sobre essa realidade, € o que podemos fazer pra

‘ transformar essa relagao do mundo com a menstruagao. &
5 36sem Ver tradugdo

y P 'h Qual valor? o
més da conscientizaga"o ; oQv R

— Curtido por

sobre a higiene menstrual 2de maio de

(@ Adicione um comentério,

Fonte: Instagram (2024d).

Figura 30 — Imagens que compdem a Postagem 1 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Korui

E vocé sabia que aqui na
Korui a cada 10 coletores
vendidos um & doada?

NS

No Brasil essa situagio &

Mulheres e
condigées de miséria nio tém
dinheiro pa dutes

upante, j3 que
nas em. um estudo da FGV mostrou que
no final de 2021
29,4%
da populagio vivia com um:
renda abaixo da linha da

Vem com a gente na
onscientizagio sobre a
higiene menstruall

Fonte: Instagram (2024c).
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A Figura 29 é composta por uma imagem carrossel, que estd com todas
suas imagens na Figura 30. Sdo um total de 10 imagens com fundo vermelho e rosa
claro, com fotografias de coletores menstruais e icones dos mesmos além de
coragdes. As imagens levam consigo dizeres espalhados ao longo dessas
ilustracbes sobre a importancia de falar sobre a dignidade menstrual, as politicas

publicas e o papel da marca para fazer a diferenca pela causa.

Figura 31 — Postagem 2 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Korui

@ orui_ - Sequr

o) _korui_ E ai, vocé j& conhecia o termo pobreza menstrual?
Contra pra gente! (=)

(1] A g‘g‘ E vem visitar 0 nosso site para conhecer mais sobre o projeto
N i I Dona do Meu Fluxo e apoiar a causa!
*.‘ Q | Pra te dar um incentivo, estamos com frete gratis até 31/05.
0’
)

<

)

Dignidade menstrual é um direito, no um o

-y

3asem Tcurtida Responder Ver tradugio

Ver respostas (1)

Y £ meu desejo ver aumentando sempre essa
Vem ver COMO °

podemos resolver SQuv Al

esse problema Curtido por
X 18 de maio de 20z.

%..-_: @ Adicione um comentrio...
Fonte: Instagram (2024d).

Figura 32 — Imagens que compdem a Postagem 2 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Korui

primeiro de tudo,
voceé sabe o que é

HENSTRUACAD
|
ﬂl i HUA : pobreza menstrual? Algumas pessoas acham
\‘tM TA pd que & s6 sobre a
7 falta de acesso
' a produtos e recursos
(] menstruais

ormacdes a
respeito da menstruagdo

o que pode resultar em medo,
vergonha, tabus e até falta de
uma higiene adequada

o . : »
a Korui criou o projeto bor
@donadomeufluxo em parceria entra

com a Raizes

eeeee
projeto incrivel!

A9 P Tl
E claro, apoiar projetos de
mitigagio da pobreza alpeseea agio
menstrual, coma o vulnerabilidade social v
Dona do MewrFluxe P

Fonte: Instagram (2024c).



61

A Figura 31 é composta por uma imagem carrossel, que estd com todas
suas imagens na Figura 32. Sdo um total de 9 imagens com fundo rosa claro, com
fotografias de coletores menstruais. As imagens levam consigo dizeres espalhados
ao longo dessas ilustragdes sobre o que é a pobreza menstrual e como podemos
resolver esse problema. Apresentam um projeto de compra que reverte em doagao

de coletores como uma dessas solugdes.

Figura 33 — Postagem 3 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Korui

_korui_

‘1’ e

“ sustentavel.napratica
Audio original

23% das brasileiras

entre 15 a 17 anos nao tem acesso a
produtos de higiene menstrual

o}

@

_korui_ A pobreza menstrual € uma realidade que nao pode
ser mais ignoradal

Milhdes de mulheres e meninas ao redor do mundo enfrentam
dificuldades para ter acesso a produtos menstruais

adequados, além de ter falta de informagéo sobre o assunto, o
que faz com que muita delas tenham vergonha e até deixem
de sair de casa por conta do seu periodo menstrual.

1 em 10 meninas

Mas calma que tem jeito, e juntas, podemos fazer a diferencal
Vamos nessa?! &
33sem  Ver tradugdo

0] & ¥V
P )

mental _
ey i oQv R

- {
ol o mliares o WD E9r o mmd>

riscos
a satde - s har:

26 de maiw uw -

N @ Adicione um comentario..

Fonte: Instagram (2024d).

A figura é composta por uma imagem que é um video, esse nao sendo
usado para fins de analise. A descricdo da imagem conta que € necessario falar
sobre pobreza menstrual por ser a realidade de mulheres em muitos locais.

Convidam seus seguidores a mudar essa realidade junto com a marca.

Figura 34 — Postag

-

em 4 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Korui
—

. _korui_
Korul e

donadomeufluxo

_korui_ Hoje & o Dia da Higiene Menstrual! Vamos quebrar
tabus e promover a satde feminina com educagéo e cuidado?

Precisamos da sua ajuda para levar informagao e coletores
para quem mais precisa. Quer saber todas as formas de
contribuir com o @donadomeufluxo? E s6 acessar o link no
perfil.@

#HigieneMenstrual #DonaDoMeuFluxo
Editado - 32 sem  Ver tradugao

( SV o

—wadas  Responder

é universal,

acesso a produtos
menstruais nao e

oQyvy W
Curtido por 3

K 28 de maio de 2u...

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2024d).
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Figura 35 —

Imagens que compdem a Postagem 4 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Korui

hoje éo

educagao

a educagao sobre a menstruagao
& essencial para garantir que as

Dia Mundial da
Higiene Menstrual

mulher
esse dia foi idealizado para om
aumentar a conscientizag3o sobre
otema seguranca
& universal, U dlgnldade

acesso a produtos
menstruais nao é

'

diversas empresas ja nos
apoiaram, como:

FVVPPPVLY
VIPVVYVUY

existem diversas formas de
colaborar com o

um

PI'OJetO

mas pra que tudo isso acontega
nos precisamos de vocé!

=

3 Y?W?YYY?W?V?W?Y?WY
A AAA A A SRR

Fonte: Instagram (2024d).

Dona do meu fluxo
para que toda essa estrutura
chegue a quem precisa

A Figura 34 & composta por uma imagem carrossel, que esta com todas
suas imagens na Figura 35. S&do um total de 10 imagens com fundo rosa claro,
principalmente com fotografias e com icones de coletores menstruais. As imagens
levam consigo dizeres espalhados ao longo dessas ilustragdes sobre o que é o dia
da higiene menstrual, sua importancia e como fazer para levar acesso a mais
pessoas. A marca oferece como solugdo o seu projeto que conta com oficinas e

distribuicao de coletores.

Figura 36 — Postagem 1 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Yuper

beyuper - Seguir
Dia internacional da @ e .
dignidade menstrual

de maio N @

oje é dia internacional da dignidade menstrual e
estamos passando por aqui pra lembrar do ébvio, porque até
o bvios as vezes precisa ser dito:

“Dignidade Menstrual € um direito e ndo um favor”

’ ; Todas mulheres deveriam ter condigdes minimas de lidar com
a sua menstruagdo todos os meses, mas mais que isso, todas
mulheres deveriam ter a oportunidade de encontrar melhores
formas de lidar com a menstruacéo todos meses.

Yuper, novos periodos @
32sem Ver traducdo

||| & um

DIREIT]]

o |
e WMo ym |l ©QV A
(ﬂl \ vDr., y 2C;;tido podrp "
! Yupe,

@ Adicione um comentério...

Fonte: Instagram (2024e).
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A figura é composta por uma imagem de um armario escolar rosa claro com
texto e imagens com a estética de colagem. Sao duas fotografias coladas no
armario, em preto e branco, uma de um grupo de mulheres e outra de uma calcinha
com o que parece ser fluxo menstrual. Os dizeres estdo em formato de recorte de
revista, e falam sobre o dia internacional da dignidade menstrual, e que essa é um
direito, e ndo um favor. A descricdo da imagem reforga o que esta na imagem, e
adiciona que é necessario dar condi¢des e oportunidades para que as mulheres

encontrem a melhor forma de lidar com esse periodo.

Figura 37 — Postagem 1 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup
My

lilicupmy - Seguir
funk_music_80s_page * Audio original

lilicupmy A POBREZA MENST-3U4L atinge

milhares de pessoas que menst3uam no mundo e por isso,
vocé merece ter um ciclo sustentével, econdmico e que
respeite sua vulv4 e sua v4gin4 por pelo menos 3 anos
sequidos. @

Neste més, umas das agdes da Lilicup My, vai ser
proporcionar FRETE GRATIS + DESCONTO ESPECIAL de 12
COMPRA para vocé ter um ciclo cheio de dignidade.

00 Entdo acesse o link da bio para fazer seu pedido e
compartilha este post com quem vai comprar o coletor
menst3u4l junto com vocé!

LEIA A LEGENDA Bons ciclos!@

E VEJA O QUANTO 36sem Ver tradugdo

Qv W

Curtido por lir
2 de maio de 2023

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2024f).

A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndo sendo
usado para fins de analise. A descrigdo da imagem busca contextualizar brevemente
as pessoas sobre o0 que é a pobreza menstrual, para depois falar que o consumidor

tera condigdes comerciais neste més para ter dignidade menstrual.
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Figura 38 — Postagem 2 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup
My

. lilicupmy - Seguir

lilicupmy Como vocé pode garantir a dignidade menst-3ual
para quem precisa?@

ESPECIAL Quem menst-3ua, merece ter um ciclo seguro e saudavel

Por isso, durante todo o més de maio, vocé pode comprar o

PARA O SEU CICLO! seu

coletor menst-3ual Lilicup My com desconto se for sua
l primeira compra e ter + FRETE Grétis (Capital - S&o Paulo).@

Voceé ja tem coletor menst-3ual Lilicup My? N3o tem
problema.

Que tal comprar e doar um a quem precisa? &

Faga sua parte e contribua com o Movimento Um Novo Ciclo,
o projeto social da Lilicup My que educa, doa e cuida de ciclos
menst-3uais a quem menst-3ua.

OAcesse o link da bio para saber mais!

36sem  Ver tradugdo

oQv N

Curtido por
3 de maio de 20zo

@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram (2024f).

A figura é composta por uma imagem de fundo azul claro, com uma etiqueta
de pregco com um presente dentro e um simbolo de porcentagem, indicando
promog¢ao em laranja, com os dizeres em rosa falando que é uma condigao especial.
A descricao da imagem reforga dizendo quais sdao as condigdes comerciais para o
periodo e que se quiser, a pessoa pode comprar um coletor como forma de doacao,

entregue posteriormente por um projeto da marca.

Figura 39 — Postagem 3 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup
My

lilicupmy - Seguir
siangyoo - Audio original

. lilicupmy Como vocé vai aproveitar a promog&o do
Més da Dignidade Menst3ual no nosso link da bio?
Comprando seu coletor menst3ual? Copo esterilizador?
00 Tanto faz, né?

Acesse o link da bio para saber mais!

B Frete grétis (Capital - SP) + desconto de primeira compra!

Bons ciclos!
36sem  Ver tradugio

Curtido por s.
6 de maio de 2023

@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram (2024f).
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A figura é composta por uma imagem que € um video, esse ndo sendo

usado para fins de analise. A descricdo da imagem busca engajar as pessoas com a

promog¢ao que estao fazendo para o periodo.

Figura 40 — Postagem 4 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup
My

descolonizeseusquadris

® -

lilicupmy

(@lilicupmy) marca de itens de higiene menstrual.

de coletores e disco menstruais da Lilicup My.
Gratid3o imensa a Carla Daniele 4>

#dignidadmenstrual #menstruagéo
35sem Ver tradugédo

O QY
Curtido por

12 de maio de 2023

@ Adicione um comentario...

. descolonizeseusquadris Estamos no més da dignidade
menstrual, e nas edi¢des de Maio das aulas do Descolonize
Seus Quadris em Sao Paulo, tivemos o apoio da Lilicup My

Aconteceu um bate-papo sobre saude do ciclo menstrual. O
que s@o e como usar os eco abs. No final houve a distribuicdo

»r Inefével! Magina. Pra mim foi um prazer

Fonte: Instagram (2024f).

A figura € composta por uma fotografia de mulheres segurando seus

coletores menstruais apés uma aula de danga. A descricdo da imagem fala sobre

uma agao que marca fez durante esse periodo em parceria com um estudio de

danca.

Figura 41 — Postagem 5 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup

My

MAES TAMBEM
MENSTRUAM

e merecem ter dignidade menstrual!

&5

. lilicupmy - Seguir

lilicupmy Mae em pobreza menstru4l, quer dignidade de
presente no Dia das Maes.

Mude o ciclo menst3ual de uma mae doando a ela um coletor
menst3u4l Lilicup.

Link na bio!@

Bons ciclos!
34 sem Ver traducdo

Qv

Curtido po’
14 de maio de zu.

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (2024f).
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A figura é composta por uma imagem de fundo azul claro, com os dizeres
em rosa falando que maes também merecem dignidade menstrual. A descri¢cao da
imagem reforga dizendo que a condigcado especial pode ser usada no dia das maes,

ou que podem mudar o ciclo de uma mae doando pelo site.

Figura 42 — Postagem 6 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup

lilicupmy - Seguir
Minas Gerais
lilicupmy Ajude a promover TODOS OS DIAS a dignidade
menst3ual.
o y = Envie para nés sua DM para fazer parte do Movimento Um
Qe LIMCUD My faz pe‘a Novo Ciclo e fazer sua doag&o.
Y Junte-se a Lilicup My e a @dra.tetzi para fazer a diferenga!
menstrual? Bons ciclosié
32sem Ver tradugido
d POV o
N i tcurtida Responder
( *r Linda ! Te amo e tenho muito orgulho @ o
Curtido por r s

29 de maio de 20zo

(@ Adicione um comentario..

Fonte: Instagram (2024f).

Figura 43 — Imagens que compdem a Postagem 6 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Lilicup My

O gue a Lilicup My faz pela
dignidader

menstrual? 'EM\E,NSTF UAR

adolescente que
menstrua!

NO ENTANTO, NOSSA JORNADA
NAO ACABOU.
Se vocé pode doar coletores menstruais,
entre em contato para ajudar!

Fonte: Instagram (2024f).
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A Figura 42 é composta por uma imagem carrossel, que estd com todas
suas imagens na Figura 43. Sao um total de 6 imagens com fundo roxo e bege claro,
com fotografias da pessoa palestrante e do evento. As imagens levam consigo
dizeres espalhados ao longo dessas ilustragdes sobre o que é dignidade menstrual,

sua importancia e o que a marca fez pela causa.

Figura 44 — Postagem 7 do més da Dignidade Menstrual no perfil da Lilicup
My

lilicupmy

e
descolonizeseusquadris
Selina Madalena

. lilicupmy Menst3uac&o € universal, mas o acesso ao coletor
menst3ual ainda nZo é.@

© que a Llhcup My faz pela

Por isso, juntas a Lilicup My em parceria com a Maria Chantal
gn do @descolonizeseusquadris , construiu uma experiéncia de
muito afeto através da danga e da conexdo com o seu préprio
menst r ua | ? corpo, principalmente durante o seu ciclo menstrual. &
Acompanhe nossas redes sociais, doe (saiba mais no link da
bio da Lilicup My) e se inscreva para a préxima turma do
Descolonize Seus Quadris!

agenda na bio @descolonizeseusquadris
Editado - 28 sem  Ver tradug&o

Qv W

Curtido por*
25 de junho de co

@ Adicione um comentario..

Fonte: Instagram (2024f).

Figura 45 — Imagens que compdem a Postagem 7 do més da Dignidade
Menstrual no perfil da Lilicup My

]
REBOLAR COM

- dlgmdodev ‘ LIBERDADE!

A doagdo de cole
menstrual?

NO ENTANTO, NOSSA JORNADA
NAO ACABOU.

Fonte: Instagram (2024f).
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A Figura 44 é composta por uma imagem carrossel, que estd com todas
suas imagens na Figura 45. Sao um total de 4 imagens com fundo roxo e bege claro,
com fotografias da pessoa ministrante e do evento. As imagens levam consigo
dizeres espalhados ao longo dessas ilustragées sobre o que a marca fez pela causa.

Tivemos quatro marcas que nao se posicionaram a respeito da data: Inciclo,
Lumma Cups, Me Luna e Alergoshop. Isso se trata dos nao ditos, segundo Orlandi
(2000). Para a autora, até mesmo o siléncio traz um significado em si mesmo. E
quando falamos da Analise de Discurso, o siléncio nunca é a falta de discursos. A
autora ainda diz que o siléncio tem seu proprio significado: ndo € uma falta, mas um
horizonte, onde da espacgo para a linguagem significar. Nao podemos nao significar o
siléncio, o sentido sempre esta la. E esse siléncio € escolhido pelo sujeito como uma
forma de significar, ou seja, ele ndo é feito sem um objetivo.

Comegamos falando por essas marcas e o que significa o seu siléncio a
respeito da data. Como trouxemos anteriormente, a Inciclo é divertida, libertadora e
protetora. Ela ndo aborda temas sensiveis, polémicos ou até mesmo temas de
ativismo. O siléncio, nesse caso, € uma forma de manter essa imagem neutra da
marca acerca desses temas politicos, seguir com a imagem de uma marca leve,
onde seus conteudos nao tem outra finalidade senao entreter.

O caso da Me Luna traz no seu posicionamento conceitos como conforto,
sexualidade e economia. O espaco para falar de temas sensiveis € minimo em uma
marca que nao se posiciona de forma politica em nenhum assunto, exceto liberdade
sexual, que esta muito ligada a um direito que ainda atinge todas as mulheres
(inclusive brancas e ricas), € ndo apenas parte delas, como é o caso de pautas
como a pobreza menstrual. Nesse caso, a marca segue falando com e sobre
pessoas que querem saber daquilo que as afeta, que ndo possuem muita empatia
com as demais causas.

A marca Lumma Cups, mesmo com seu posicionamento de ser sustentavel,
divertida e libertadora, ndo abordou o tema da pobreza e dignidade menstrual no
seu perfil. Podemos analisar da seguinte forma: a marca ndo € muito ativa na rede
social, no ultimo ano foram, em média, menos de 5 publicagcbes por més. Outro fator
a considerar € que a marca possui duas causas que aborda com maior frequéncia
na sua pagina, os direitos LGBTQIAPN+ e a liberdade sexual. Sendo esse o seu
maior foco, € uma escolha estratégica ndo adicionar outras causas ao longo do ano,

ainda que relevante para o publico-alvo.
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Por fim, temos a Alergoshop. Essa marca € completamente diferente das
demais, porque nao é especializada em produtos para o ciclo menstrual ou produtos
sustentaveis, ela tem um nicho bem especifico, que sao produtos hipoalergénicos. A
pauta de menstruacdo é apenas uma fragao diante da infinidade de produtos que
vendem, e nao faria sentido falar sobre pobreza e dignidade menstrual, em um perfil
que também aborda produtos pet, travesseiros e desodorante, por exemplo. O
siléncio aqui reforca o posicionamento de ser uma marca com diversidade em
produtos para o cuidado de pessoas com alguma alergia, e ndo pretendem dar
enfoque para um produto em especifico.

Comecgando as analises do que foi dito, algumas marcas tiveram apenas
uma ou duas postagens. Ainda assim, € possivel fazer a analise, pois segundo
Orlandi (2000, p. 62), a Analise de Discurso “ndo se objetiva, nessa forma de
analise, a exaustividade que chamamos horizontal, ou seja, em extensao”. Para ela,
o texto é aquilo que temos diante de nds, e é inesgotavel. A Yuper foi uma dessas
marcas, teve apenas uma publicagao, feita no dia 28 de maio, Dia Internacional de
Sensibilizacdo e Conscientizagdo sobre a Dignidade Menstrual. Notamos que, ao
fazer apenas essa publicagdo e apenas nesse dia, a marca tem como objetivo
mostrar que esta ciente da luta e da necessidade de falar sobre o assunto. Porém
quando analisamos o texto de apoio da imagem, notamos que ele esta falando
exatamente isso: ndo se colocam como uma marca que esta indignada, ou fazendo
algo a respeito. E sim falando, como eles mesmo colocaram, o ébvio: que € um
direito ter acesso a produtos de higiene no periodo menstrual. Mas ndo busca
chocar com numero - de quantas pessoas nao tém esse acesso - ou quais
alternativas as pessoas usam para tentar ter um minimo de vida enquanto estao
menstruadas.

Outra marca com pouca presenca € a Violeta Cup. Com apenas duas
publicagdes, a marca teve uma abordagem diferente da Yuper. Ela ndo utilizou
apenas o dia 28 de maio para falar, mas comecgou falando ja no inicio do més de
maio. Sua primeira publicacdo (FIGURA 11) é acerca da conscientizagdo sobre a
pobreza menstrual. Ela introduz o assunto buscando sensibilizar os consumidores e
se colocando como porta-voz nesse debate. Também fala sobre as mulheres no
mercado de trabalho, o quanto a luta por dignidade menstrual é também uma luta

por espagcos em um mercado que ndo vé esses problemas - entdo coloca que essa é
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uma luta de todas as mulheres. Ja na segunda publicacdo (FIGURA 12), a marca se
mostra mais do que apenas uma porta-voz da causa, ela colocou seus valores em
acao e veio comunicar o feito. Em um formato que beira um informe jornalistico,
acompanhado de um video (n&o analisado nesta pesquisa), mostra que suas
manifestacbes vao além do mundo digital, atuando na comunidade regional.
Também colocam seu propésito enquanto marca para a causa.

Quando falamos da Fleurity, podemos separar o seu discurso em trés
nucleos diferentes: conscientizagdo, educagédo e combate. So trés postagens que a
marca faz, uma em formato de video (este ndo analisado nesta pesquisa), uma em
carrossel e outra em imagem com descricdo. A postagem 1 (FIGURA 13) é o
carrossel, em suas imagens (FIGURA 14) buscou educar sobre o que € causa e em
seu texto de apoio e tem como objetivo educar e conscientizar quanto a necessidade
de fazer algo a respeito. A postagem 2 (FIGURA 15) € uma imagem simples com
texto de apoio, que busca educar ao falar mais sobre as condigdes de higiene
menstrual e conscientizar ao apelar para valores como a empatia e solidariedade. Ja
a postagem 3 (FIGURA 16) é um video acompanhado de texto de apoio, esse fala
sobre as agdes de combate que a marca tém feito em prol da causa, se mostrando
ativa na luta.

A Korui é uma das trés marcas que mais falaram sobre o assunto nas suas
redes. Sendo seu posicionamento de uma marca que preza pelo bem-estar, por um
mundo mais sustentavel e natural, a marca aborda a pobreza e dignidade menstrual
de acordo com tal posicionamento. Em sua primeira postagem (FIGURA 29), a
marca avisa que o més sera tematico, porque ainda precisa-se falar muito sobre o
assunto. Isso mostra a importancia e a urgéncia com que a marca trata o tema. Nas
imagens da publicagdo (FIGURA 30), a marca mostra quais medidas estdo sendo
tomadas, tanto em ambito publico quanto pela prépria empresa, assim como dados
que mostram a realidade. Em sua segunda publicagcdo (FIGURA 31), a marca
apresenta o projeto de doagao para a causa e no carrossel (FIGURA 32) compartilha
mais informacdes a respeito do que é a pobreza menstrual e apresenta uma forma
de ajudar com a causa - comprando seus coletores. Na terceira postagem (FIGURA
33), a marca postou um video estilo colaboragdo® com uma influenciadora digital

acompanhado de um texto de apoio, no qual convidam pessoas a saberem mais

® E um tipo de trabalho em estilo parceria ou colaboracdo feito entre pessoas, artistas ou
marcas/empresas com a finalidade de trabalharem juntos em um projeto especifico.



71

sobre a pobreza menstrual e se juntarem a luta pela dignidade menstrual. A quarta e
ultima postagem (FIGURA 34) da Korui foi no dia 28 de maio. No texto de apoio esta
um convite para contribuirem com a causa através da compra de coletores da
marca. Ja no carrossel (FIGURA 35), eles contam como eles criaram esse programa
de doacdo de coletores, e que o propdsito € levar produtos mas também
conhecimento para pessoas em situacao de vulnerabilidade.

Outra marca que também falou bastante sobre a data no seu perfil, com sete
publicagdes, é a Lilicup My, que se posiciona como uma marca que é econdémica
para quem compra, da mais saude em relacdo a quem usa métodos convencionais
de absorcdo de menstruagao e que fornece mais liberdade para a pessoa que utiliza
fazer o que quiser. Na primeira delas (FIGURA 37), o video é acompanhado de um
texto de apoio, que fala da pobreza menstrual, e oferece os produtos para que as
pessoas comprem e tenham mais dignidade em seus ciclos menstruais. A segunda
postagem (FIGURA 38) é semelhante, quando fala muito mais em promogao dos
seus produtos do que sobre a causa em si. A diferengca € que apresentam um
programa educativo e de doagao de coletores. A terceira publicacdo (FIGURA 39) é
novamente promocional, mostrando os produtos que a marca oferece e que estao
com descontos nesse més. A quarta postagem (FIGURA 40) é uma colaboragao
com um grupo de dancga que participou das agdes do més de maio, onde mostra a
acao da marca em locais com educacgao e doagdo de coletores. A quinta postagem
(FIGURA 41) mistura com dia das maes e retoma o projeto onde os consumidores
podem doar um coletor através da marca. A sexta (FIGURA 42) e sétima (FIGURA
44) postagens foram diferentes, elas mostraram um resumo das iniciativas que a
marca teve durante o periodo, além do convite para continuarem ajudando com a
causa.

A Ultima marca é a Pantys. Em sua primeira postagem (FIGURA 17) ela
mostra que ndo é novata no assunto, muito pelo contrario, afirma que essa causa ja
esta na sua pauta desde os anos anteriores, em forma de video com texto de apoio
fazendo uma retrospectiva das acbes passadas e colocando o assunto em
discussdo. A segunda postagem (FIGURA 18) é uma prévia em video da campanha
deste ano para o més da dignidade menstrual. No texto de apoio, a marca convida

0s consumidores a se juntarem no protesto.
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Na ultima semana do més, a marca fez seis publicacdes e cada uma delas
tinha um formato diferente. A terceira postagem da marca no més (e primeira dessa
série) (FIGURA 19), fala de maneira educativa a respeito do assunto, além de
chamar a atenc&o para a causa. O carrossel que o acompanha (FIGURA 20) fala
bastante sobre os impactos da menstruagao na vida de uma pessoa que nao tem
acesso a itens basicos de higiene, com a finalidade de chocar o leitor. A quarta
postagem (FIGURA 21 e FIGURA 22) leva para o leitor a proposta da marca para o
fim da pobreza menstrual e convida os consumidores a participarem dessa luta ao
assinarem o manifesto ou fazer alguma doacdo. A quinta postagem (FIGURA 23) é
uma colaboragdo em video com uma influenciadora, onde o texto de apoio convida
as pessoas a assinarem o manifesto e colocam que a luta é coletiva (elemento que
notamos presente no posicionamento da Pantys). A sexta postagem (FIGURA 24)
também é um video, porém o texto que o acompanha fala sobre terem realizado um
evento para falar sobre a causa e discutir agdes para levar a dignidade menstrual
para mais pessoas. No dia 28 de maio tivemos a penultima postagem (FIGURA 25),
nele a marca mostra que considera ag¢des sociais tdo importantes a ponto de levar
para uma pagina inteira de jornal. Também aproveitaram para divulgar um site com
recursos para melhorar o acesso a dignidade menstrual que langaram, e que
possuem o objetivo de acabar com a pobreza menstrual até o ano de 2030. A ultima
publicagdo dessa série (FIGURA 26) reforca o lancamento do site citado
anteriormente. Em seu carrossel de imagens (FIGURA 27) a marca buscou
aprofundar sua proposta para erradicar a pobreza menstrual. Uma semana depois, a
marca fez sua Ultima publicacdo do assunto (entre os meses de maio e junho)
(FIGURA 28), onde ela retomou em um video as ag¢des realizadas no més anterior e

reforcou o quao importante a causa € para a marca.

4.5 CONSIDERACOES DA ANALISE

Podemos ver que as marcas discursam sobre a data de formas diferentes
(ainda que semanticamente a palavra tenha apenas um sentido). Quando buscamos
entender o contexto que esta ao redor das suas demais publicagdes, suas intengdes
de marca e seu posicionamento, comegamos a entender que a pobreza e a

dignidade menstrual podem ter significados diferentes.
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Ainda que tenham abordagens distintas, para a Yuper e para a Lilicup My a
data ndo passa de um evento no calendario comercial que precisa ser aproveitado
para gerar vendas. Para a Yuper, essa data foi reconhecida como importante e
assim lembrada. Ja para a Lilicup My, utilizaram essa data como pretexto para
vendas de produtos, além do raso entendimento sobre a causa da pobreza
menstrual - oferecendo a venda de seus produtos para quem quisesse ter um ciclo
menstrual mais digno. Assim, também ofereciam a oportunidade para que seus
consumidores comprassem um coletor para doar para outra pessoa nesse més,
mostrando para o seu publico que, assim como a Yuper, entendem a importancia da
data.

A Alergoshop é a unica marca que nao é de nicho de cuidados femininos,
pode-se dizer que o fato da causa da pobreza menstrual ndo ter entrado em pauta &
porque de fato isso néo é tio interessante para o seu publico e nem tenha entrado
em discussdo para virar assunto. As outras marcas que nao se pronunciaram,
Inciclo, Lumma Cups e Me Luna, afirmaram seu discurso em um campo neutro, de
nao se posicionar politicamente para causas que entendam que nao atingem
diretamente suas consumidoras, e assim as manter no conforto daquela realidade
ilusoria de quem nao quer enxergar além do privilégio.

As quatro ultimas marcas, Pantys, Fleurity, Violeta Cup e Korui, consideram
a causa tao relevante que colocam o seu discurso como combativo - esse € 0
elemento que elas tém em comum. Consideram essa uma pauta de extrema
importancia, que é preciso fazer algo, e elas fazem, mas cada uma da sua maneira.
O discurso da Fleurity fala que essa é uma causa que merece empatia e
solidariedade, como se apenas pessoas alheias aos consumidores da marca
passassem por isso; Ja a Violeta Cup coloca seu discurso em perspectiva para
mostrar que a pobreza menstrual e seus efeitos atingem todas as pessoas que
menstruam, logo, € uma luta coletiva e todas precisamos combater juntos; A Korui
busca nos fatos e dados um espectador consciente e que se choque com a
realidade - também n&o deixa de aproveitar a oportunidade para gerar vendas para
a marca. Por fim, temos a Pantys, cujo discurso se mostrou o mais indignado e com
acdes para mudar a situagdo. Além da marca se colocar como sujeito ativo e
presente ha mais tempo nessa causa, ela convida os consumidores a se juntarem a

ela, com informacgdes e textos impactantes.



74



75

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Depois de tudo que vimos até aqui podemos concluir algumas coisas.
Primeiramente, esse trabalho nos possibilitou compreender melhor os conceitos de
marketing, comportamento do consumidor, marketing de conteudo, marketing de
relacionamento, marcas e planejamento de um ponto de vista tedrico. Essa
compreensao nos ajudou a ter base para podermos atingir alguns dos nossos
objetivos iniciais.

Quando retomamos nosso problema de pesquisa, que era entender como as
diferentes marcas de coletor menstrual do mercado brasileiro se posicionaram em
termos de comunicacdo em relagdo ao Dia Internacional de Sensibilizacdo e
Conscientizagdo Sobre a Dignidade Menstrual, nos seus feeds do Instagram, entre
maio e junho de 2023, conseguimos ver que, através dos nossos resultados obtidos
na analise, a metodologia selecionada, a Analise de Discurso, se mostrou util e
relevante para o estudo ao responder ao problema e também ao objetivo geral da
pesquisa.

Se puxarmos nossos objetivos especificos, conseguimos entender que
existem 10 marcas de coletores menstruais no mercado, todas elas se posicionam
de formas distintas, mas com algumas similaridades que formam o nicho de
mercado. No ano de 2023, nem todas marcas falaram sobre o Dia Internacional de
Sensibilizagdo e Conscientizagdo Sobre a Dignidade Menstrual, apenas seis delas
(Violeta Cup, Fleurity, Pantys, Korui, Yuper e Lilicup My). Quanto aos discursos
acionados, para a Yuper e para a Lilicup My a data ndo passa de um evento no
calendario comercial que precisa ser aproveitado para gerar vendas. Para a
Alergoshop pode-se dizer que o fato da causa da pobreza menstrual ndo ter entrado
em pauta é porque de fato isso ndao é tao interessante para o seu publico e nem
tenha entrado em discussdao para virar assunto. As outras marcas que nao se
pronunciaram, Inciclo, Lumma Cups e Me Luna, afirmaram seu discurso em um
campo neutro, de n&o se posicionar politicamente. As quatro ultimas marcas,
Pantys, Fleurity, Violeta Cup e Korui, consideram a causa t&o relevante que colocam
0 seu discurso como combativo pois consideram essa uma pauta de extrema

importancia.
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Se pudéssemos adicionar uma limitagcdo do presente trabalho, seria explorar
melhor as boas praticas para as empresas se relacionarem com causas, para que
pudéssemos fazer uma avaliagao qualitativa sobre o discurso das marcas acerca da
data. Isso mostra que o estudo tem potencial e ainda podemos seguir com
desdobramentos no futuro, através de uma analise de marketing de causas, relagao
de causas com marcas, analisando essas publicacbes com esse enfoque, além de
entender se outras marcas do nicho de higiene menstrual também o fazem, como o
fazem, quais as diferengas para as marcas de coletores.

Enfim, falar de menstruacdo abertamente no mundo da comunicacao ainda
€ algo relativamente recente, e com muito espago para explorarmos, ainda mais no
mundo digital. Outro ponto é que as marcas precisam entender melhor como usar
essas datas como forma de construir lagos com as suas comunidades, ao invés de

as utilizar como um mero argumento comercial.
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