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RESUMO

Este projeto diz respeito a um trabalho de conclusdo de curso (TCC) de Relagdes Publicas da
FECAP - Fundagdo Escola de Comércio Alvares Penteado. Elaborado pela agéncia
experimental Racine Comunicag¢do, tem como objetivo desenvolver um planejamento
estratégico de comunicagdo para a marca de calcinhas e biquinis menstruais, Herself, buscando
elevar o conhecimento do publico sobre a categoria de produtos e posicionar a empresa como
valorizadora da liberdade feminina, conforto em quaisquer situagdes e sustentabilidade.
Apoiado em analises de cenarios internos e externos, € em pesquisas de mercado com publicos
de interesse da organizagcdo, o projeto propde uma série de agdes que, se implementadas,
poderdo tornar a categoria de calcinhas e biquinis menstruais mais conhecida e elevar a

lembranca da marca Herself na mente dos consumidores.

Palavras-chave: Herself, calcinhas menstruais, biquinis menstruais, menstruacao, liberdade

feminina, conforto, sustentabilidade.



ABSTRACT

The following project concerns to a Public Relations Experimental Project of FECAP -
Fundagio Escola de Comércio Alvares Penteado. Drafted by the experimental agency “Racine
Comunicagdo”, has as its goal to develop an strategic communication planning to a brand of
period-proof underwear, Herself, in an effort to increase the stakeholders’ knowledge about the
category and make the company to be seen as an enhancing the female liberty, comfort in each
and every situations and sustainability. Based on internal and external scenario analysis and
market researches with stakeholders of the company, the project proposes several initiatives of
communications, which can make the period underwear category to become best-known and

fix the the memory of the Herself brand inside of consumers mind.

Keywords: Herself, proof-period underwear, period, female liberty, comfort, sustainability.
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Independentemente do porte ou area de atuacdo, qualquer empresa precisa se
comunicar. Aquelas que ndo percebem a importancia dessa atividade, seja no relacionamento
com clientes, colaboradores, imprensa, fornecedores, entre outros, estd prestes a passar por
situacdes dificeis.

Quando bem planejada e transmitida de forma clara, a comunicagdo tem o poder de
engajar os publicos, integrar os funcionarios, melhorar o processo de trabalho, divulgar as a¢des
e projetos da empresa, entre outros.

Por isso, a agéncia experimental de Relagdes Publicas, Racine Comunicacao,
apresenta no seguinte projeto, o planejamento estratégico de comunicagdo elaborado para a
Herself, empresa de calcinhas e biquinis menstruais. Percebendo a relevincia do trabalho
abordado pela marca e a necessidade da comunicacao para que, tanto ela quanto seus produtos
sejam mais conhecidos pelo publico, foram criadas agdes e projetos que deixardo a empresa
mais proxima de atingir esses objetivos.

O planejamento estratégico foi baseado em analises de cenarios, tanto interno quanto
externo, e em pesquisas (de opinido e auditoria de opinido), que puderam mostrar para a agéncia
a real visao do cendrio no qual a marca esta inserida.

O trabalho da Herself, pautado principalmente em temas como liberdade feminina,
conforto em quaisquer situagdes e sustentabilidade, ¢ de suma importancia no cendrio atual,
visto que uma grande parcela das pessoas ainda considera a menstruacao um tabu e ndo costuma
falar abertamente sobre o assunto. Assim, a conscientizagdo da populacdo e a desmistificacao
do tema sdao fundamentais para a normalizacao da menstruagdo na sociedade.

A agéncia também pode verificar que o aumento na busca dos consumidores por
produtos e servigos ecologicos, tem um grande potencial de impulsionar o mercado de atuagao
da empresa, que tem a sustentabilidade como uma das bases para a produgdo de suas pegas.
Apesar disso, a categoria de produtos vendidos pela Herself ndo ¢ tdo conhecida pelo grande
publico, que se mantém habituado a utilizar absorventes descartaveis (mais poluentes).

Com base nessas constatacdes, a Racine Comunicagdo elaborou estratégias para que a
marca Herself, bem como a categoria na qual ela se encaixa, possa se destacar no mercado e
atrair novos consumidores. A alavancagem da marca esta atrelada aos seus conceitos-chave e

a0 seu posicionamento como empresa apoiadora de uma nova visdo sobre o ciclo menstrual.
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No ano de 1914, as Relagdes Publicas surgiram no Brasil a partir da criagdo do
primeiro departamento da area, instituido pela Sdo Paulo Light — Servigos de Eletricidade.
Contudo, a profissdo levou mais trés décadas e meia para se desenvolver e adquirir maior
reconhecimento e relevancia no desempenho de suas atividades.

Quanto aos objetivos da profissdo, podem ser consideradas a construgdo e a
manuten¢do de relacionamentos solidos e duradouros entre uma organizagdo e seus publicos,
sempre visando a transparéncia e a verdade. Para promover esse didlogo, o profissional de
Relacdes Publicas desempenha ainda uma fun¢do mediadora, que consiste na implementagdo
de um modelo assimétrico de duas maos, gerando beneficios para ambas as partes envolvidas

na relag@o. Segundo a ABRP,

Entende-se por Relacdes Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo
da Alta Administracdo para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma
organizacdo publicas ou privada e seu pessoal, assim como entre essa organizagio e
todos os grupos aos quais esta ligada direta ou indiretamente (ABRP, ).

Para garantir que tudo ocorra da melhor maneira, € necessario tracar um planejamento
estruturado e saber aplicar as ferramentas de comunicacdo de forma estratégica, sendo assim, o
papel desse profissional também ¢ estudar cada um dos publicos que possui algum tipo de
relacdo com uma empresa, para entender se a comunicagao deve ser feita de forma integrada
ou dirigida — dependendo do intuito da organizagdo — além de identificar por quais meios
essa relagdo deve ser intermediada — dependendo das caracteristicas de cada publico.

A érea de atuacdo de um Relagdes Publicas pode ser considerada a mais ampla do
ramo da comunicagdo, pelo fato de poder trabalhar com: comunicagdo interna, producao de
eventos, relacionamento com a imprensa, gestao de crise e reputacao, gerenciamento das redes
sociais, estudo do comportamento da opinido publica, cerimonial e protocolo, além de estar
sempre atento ao que acontece no mercado, identificando quais as proximas tendéncias e
entendendo como o consumidor esta cada vez mais em transicao.

Em suma, o Relagdes Publicas ¢ responsavel por desenvolver agdes estratégicas com
o intuito de fortalecer o relacionamento com os publicos da organizagdo, construir uma imagem
positiva e unificada e promover a consolidacdo da marca entre esses publicos, de modo que as
acoes sejam sempre pensadas e desenvolvidas para atingir os objetivos da organizagdo. A
empresa, por sua vez, sera beneficiada com resultados positivos tanto para a sua reputagdo como

para as suas vendas, mesmo que de maneira indireta.
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3.1 REUNIAO DE BRIEFING

No dia 18 de margo de 2019, foirealizada a primeira reunido de briefing com o cliente.
Estavam presentes, via Skype, todas as integrantes da Racine Comunicagdo e a Raissa Kist,
fundadora e s6cia da marca Herself. As informagdes obtidas durante essa reunido foram

registradas abaixo.

3.2 SOBRE

Fundada em 2017, a Herself ¢ uma marca de calcinhas e biquinis menstruais que tem
como proposito oferecer conforto e liberdade para as mulheres, com um produto inovador e
recente no mercado brasileiro.

Por meio de uma comunicacao interativa e intimista, a Herself vem conquistando
espaco no dia a dia das consumidoras, ajudando-as a revolucionar o modo como lidam com a

menstruacao.

3.3 HISTORIA

Em 2016, a estudante de Engenharia Quimica, Raissa Assmann Kist, participou de um
edital para projetos de impacto socioambiental e, a partir dai, passou a repensar o fato de que,
mesmo havendo a disponibilidade de diversos recursos tecnologicos atualmente, os absorventes
descartaveis evoluiram muito pouco ao longo dos anos. Diante desse questionamento, a
estudante comecou a pesquisar sobre o mercado de absorventes e pensar em novas solucdes
para substituir esse produto, até chegar nas calcinhas menstruais.

Com essa ideia em mente, a jovem observou a solu¢do no exterior e decidiu
compartilha-la com as brasileiras. A preocupagdo maior era sobre como fazer isso causando o
menor impacto possivel e, por esse motivo, ao invés de partir para a importagdo da tecnologia
e do produto — hoje produzido em paises emergentes da Asia — a marca decidiu apostar na

inteligéncia e economia local para produzir calcinhas 100% nacionais e reutilizaveis.

3.4 INSPIRACAO

Uma das principais referéncias para a Herself foi a empresa Thinx, marca americana

que ¢ lider de mercado na regido em que atua e que foi pioneira, mundialmente, na produgao e
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venda das calcinhas menstruais. A Herself se identificou com a proposta da Thinx e, a partir
disso, planejou os seus produtos com o proposito de se tornar contribuinte no processo de
revolu¢do do modo como as mulheres lidam com a menstruagdo, mas com um diferencial: por
meio de produtos 100% nacionais, como uma forma de intensificar a economia local em prol

de uma alternativa sustentavel e que oferece maior liberdade e conforto ao publico feminino.

3.5 LANCAMENTO DA MARCA

Em 2016, ap6s realizar uma pesquisa de mercado e ouvir 800 mulheres brasileiras que
compartilharam como gostariam que a calcinha fosse produzida, foi criado o primeiro prototipo
do produto e, em seguida, o financiamento coletivo tornou real o objetivo de, em comunidade,
melhorar a maneira como as mulheres vivem a menstruacao.

Durante 7 meses, as pessoas contribuiram com o projeto através do Catarse - uma
plataforma de financiamento coletivo. Contudo, em apenas 20 dias a meta inicial de R$ 30 mil
foi batida. No total, a campanha alcangou R$ 113.934,00 mil e recebeu a contribuicdo de 790
pessoas que tornaram possivel a produgdo das calcinhas e escolheram suas recompensas entre
dois modelos disponiveis: Ceci e Frida.

Apos essa fase inicial, a equipe aumentou e a Herself se estruturou para uma segunda
etapa de sua historia, ainda no ano de 2016: lancou um novo site conceitual com e-commerce,
e comecou a vender os produtos em um ponto fisico de Porto Alegre — a Casa Modaut, espaco
colaborativo com marcas autorais.

Apesar dessas mudangas de estrutura, o proposito de ser uma empresa que cria de
forma compartilhada, permanece. Com isso, a Herself mantém atualizada uma base de mulheres
que querem participar dos testes de novos produtos, para entrarem em contato ¢ convida-las
para fazerem parte do time de mulheres responsaveis pelo desenvolvimento do produto. O

objetivo ¢ efetivar os cadastros das interessadas ainda no primeiro semestre de 2019.

3.6 ESTRUTURA FISICA E ORGANIZACIONAL

O escritério da marca fica localizado no bairro do Bom Fim, em Porto Alegre. L4 esta
concentrada a equipe Herself, composta por 7 mulheres que trabalham em 4reas diferentes e
fundamentais para o sucesso da marca. Sao elas: Juliana Seben, analista de Marketing; Raissa
Kist, socia-fundadora; Camila Kist, socia e responsavel pela geréncia das areas de Gestao de

Ecommerce e de Cliente, Inbound e Vendas; Renata Moroni, analista de Design; Larissa
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Brachmann, estagidria de Gestao de Clientes; Victoria Castro, analista de Educacdo Menstrual,
Marina, analista de Gestdo de Clientes; e Nathalia Nunes, desenvolvedora de Produtos.

A estrutura organizacional é horizontal e por isso, ndo had uma hierarquia definida.

FIGURA 3.1 — Estrutura organizacional da Herself

Juliana Raissa Camila Renata

Marketing Séria Fundadora S6ci3 Design

Larissa Victoria Marina Nathalia
Educagdo Menstrual Gestdo de Clientes PaD

Fonte: Herself (2019)

3.7 DADOS CADASTRAIS

Razao Social: Industria de Confecgdes Tecnologicas R&N LTDA - ME
CNPJ: 27.489.041/0001-40

Endereco: Av. Oswaldo Aranha, 1082 - Bom fim - Porto Alegre.
Telefone: +55 (51) 98177-6717

3.8 PRODUTOS

Segundo a fundadora, as calcinhas, biquinis e maids absorventes produzidos pela
Herself ndo pertencem a uma tnica categoria de produtos. Legalmente, os produtos da marca
pertencem ao setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPPC) e ao setor téxtil e de

vestuario. No entanto, o desejo da marca ¢ criar uma nova categoria para os produtos
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menstruais, ja que se trata de pecas novas no mercado e que ndo possuem as mesmas
caracteristicas dos produtos que oferecem a mesma solugao.

A marca escolheu por produzir pegas somente na cor preta, para preservar a
durabilidade do produto. Mas, devido a pedidos de consumidoras que desejam utilizar calcinhas
de outras cores, a Herself afirma que hd a possibilidade de, futuramente, produzir pegas
coloridas.

A matéria-prima, de origem catarinense ¢ mao de obra galcha, ¢ encabegada
principalmente por mulheres, desde o processo criativo até a confeccdo. Todo o processo
acontece na regido sul e ¢ planejado para ter o maximo de cuidado e o menor impacto ambiental
possivel.

O produto tem vida 1util de 2 anos e pode ser usado por até 12 horas seguidas - a
depender do fluxo da mulher. Para a lavagem, basta imergir a calcinha por 15 minutos em 4dgua

morna e depois lavar normalmente.

3.8.1 Sustentabilidade

Um dos objetivos principais da Herself ¢ oferecer um produto sustentavel, que cause
menos impacto ao meio ambiente quando comparado ao absorvente descartavel e que seja mais
pratico e confortdvel quando comparado com absorventes de pano ou coletores. Segundo a
empresa, a mulher menstrua por cerca de 40 anos e, ao optar por protetores nao reutilizaveis,
gera o descarte de mais de 10.000 absorventes e cerca de 160 kg de lixo. Além disso, esse tipo
de absorvente demora cerca de 100 anos para se decompor, enquanto as calcinhas e biquinis
menstruais da Herself sdo reutilizdveis por pelo menos 48 e 36 lavagens, respectivamente, €
ainda podem ser utilizadas como calcinhas comuns ap6s 48 meses de uso - momento em que a

capacidade de absor¢do do produto diminui.

3.8.2 Calcinhas Menstruais

3.8.2.1 Camadas das calcinhas

A Herself utiliza tecnologias brasileiras para desenvolver as calcinhas menstruais, que

sdo compostas por trés camadas: a primeira, que fica em contato com a pele, ¢ composta 100%

de algodao e possui toque seco para evitar a sensacao de umidade. A segunda contém um tecido
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tecnologico ultra absorvente, que neutraliza odores e retém toda a menstruagao. A ultima é uma

camada hidro-repelente, que serve para evitar o vazamento do fluxo sanguineo.

FIGURA 3.2 — Composi¢ao dos produtos
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Fonte: Herself (2019)

3.8.3 Modelos das calcinhas menstruais

A Herself conta atualmente com quatro modelos de calcinhas absorventes ¢ uma

numeracao que vai do nimero 30 ao 60. Dentre os modelos estao:

3.8.3.1 Calcinha Ceci

A Ceci, indicada para fluxo leve a moderado, tem a modelagem fina, confortavel e
antimicrobiana. O nome “Cec1” ¢ uma homenagem a personagem escrita por José de Alencar

em seu livro “O Guarani”, icOnico romance brasileiro.

3.8.3.2 Calcinha Malala e Frida

A Malala e Frida servem para fluxos leves, moderados e intensos. A primeira ¢ mais
larga e com uma area absorvente bem extensa, para proporcionar a maior seguranga e conforto.
Foi um modelo langado especialmente para o kit primeira menstruagao, mas hoje ¢ vendida
separadamente. O nome ¢ uma homenagem a Malala Yousafzai — paquistanesa de 21 anos, que
ficou conhecida por ter levado um tiro de militantes do Taliba, e por ter ganho o prémio Nobel
da Paz, em 2014. Ja Frida, foi criada para ser mais larga atrés e nas laterais, € ¢ uma homenagem

a uma das artistas mais importantes do século XX - Frida Kahlo.



3.8.3.3 Calcinha Zuzu

A Zuzu, é recomendada para fluxo intensos (mas pode ser utilizada também em dias

CECI

R$75,00

Fluxo leve e moderado

COMPRAR

X

Duragado da Menstruagao:
Minha menstruacde dura ate
3 ou 4 dias

Absorvente Descartavel:
Costumo trocar a cada 4 horas

(e sinto que poderia ficar mais

tempo com ele)

Coletor Menstrual:

Costumo troca-lo a cada 6 horas
(e sinte que poderia ficar mais
tempo com ele)

de fluxo leve e moderado, sem alteragdes na modelagem), se parece com um short curto e de
cintura mais alta — estilo 4ot pants. O nome foi escolhido para homenagear Zuzu Angel — uma
das estilistas mais inovadoras da moda brasileira, que ficou conhecida pela luta incessante na

busca de seu filho militante durante a ditadura.

FIGURA 3.3 — Calcinhas Absorventes

FRIDA MALALA

R$20,00

Fluxo leve a intenso

COMPRAR

R$95,00

Fluxo leve a bem intenso

COMPRAR

R$85,00

Fluxo leve a intenso

COMPRAR

Fonte: Herself (2019)

FIGURA 3.4 — Fluxos de menstruacao
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Fonte: Herself (2019)
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3.8.4 Biquinis e maios

Em 2018, a Herself langou o primeiro biquini brasileiro com tecnologia similar a usada
nas calcinhas, mas com uma camada ainda mais resistente, que garante que ndo haja vazamentos
quando a calcinha entra em contato com a agua. Os biquinis ¢ maids podem ser utilizados
seguramente por até 6 horas, por conta da agdo do antimicrobiano.

Os biquinis também foram lancados através de um financiamento coletivo, seguindo
o0 objetivo de fazer uma cocriagdo com as mulheres brasileiras, além de ajudar na estruturagao

do projeto.
3.8.4.1 Modelos de biquinis e maios

3.8.4.1.1 Maya

Maya ¢ um maid absorvente menstrual, com modelagem especial para a pratica de

esportes, o que possibilita nadar no periodo menstrual sem precisar de outros protetores.

FIGURA 3.5 — Biquinis € mai6s menstruais

LEILA LEILA

CALCINHA MAYA

_l'.g-ly e 5
R$230,00 R$210,00 R$165,00 R$230,00
Fluxo leve e moderado Fluxo leve e moderado Fluxo leve e moderado Fluxo leve e moderado

Fonte: Herself (2019)
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3.8.4.1.2 lara

lara é outro modelo de mai6 absorvente menstrual oferecido pela marca. Ele se

assemelha a um body, ja que pode ser usado tanto na rua como na agua.

3.8.4.1.3 Leila

A marca conta com uma Unica op¢ao de biquini, que pode ser vendido como conjunto
ou somente a calcinha, e recebe o nome de Leila — ideal para conter fluxos leves e moderados

dentro da agua.

3.9 PROCESSOS DE PRODUCAO

De acordo com Raissa Kist, a Herself conta uma empresa terceira, responsavel pela
confeccdo das calcinhas e que produz exclusivamente para a marca. Para que os produtos
estejam sempre no padrao desenvolvido pela marca, a Herself construiu um manual de
confeccdo que deve ser seguido pelas costureiras da empresa.

Além disso, a marca atua em conjunto com cooperativas da regido - que também sao
terceirizadas, dentre as quais se destacam a Justa Trama (cooperativa composta apenas por
mulheres que produzem os sacos de algodao 100% organico) e a Ecosouvenir (que fabrica as
nécessaires impermeaveis a partir do upcycling, processo de criar algo novo a partir de itens

antigos, como banners reutilizados e tecidos da Herself).

3.10 APONTAMENTOS

Ao ser questionada sobre o faturamento da empresa, a relacdo com os fornecedores, e
a possibilidade de abrirem uma loja fisica propria futuramente, a sdcia-fundadora disse ndo se
sentir confortavel em compartilhar informagdes detalhadas. Além disso, a Herself ndo deixou
claro a missdo, visdo e valor da empresa e ndo disponibiliza essas informacgdes no site

institucional.



FIGURA 3.6 — Equipe de produgdo

Fonte: Herself (2019)



4 VENDAS
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As vendas da Herself sdo concentradas em dois canais: no e-commerce ¢ em lojas
fisicas revendedoras dos produtos. Segundo a fundadora, 80% das compras sdo efetuadas no
site e apenas 20% em lojas parceiras.

O site ndo oferece a op¢ao de traducdo para outros idiomas, mas possibilita que
consumidoras que residem no exterior realizem compras e recebam seus produtos em seus
enderecos de origem. Ao entrar no e-commerce, as consumidoras devem seguir os seguintes

passos:
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FIGURA 4.1 — Caminho de compra
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Fonte: Racine Comunicagao (2019)



5 COMUNICACAO
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Devido ao quadro reduzido de funcionérios, a marca ainda ndo enxergou a necessidade
de um trabalho de comunicagao interna. Entretanto, as colaboradoras possuem grande interagao
e envolvimento entre si, possibilitando que todas fiquem a par de tudo o que ¢ realizado por
cada integrante da equipe. Para isso, elas utilizam as ferramentas Slack - que funciona como
um canal de comunicagdo com o objetivo de transmitir mensagens e centralizar arquivos - e
Asana, ferramenta de organizag¢do que lista todos os projetos que estdo em andamento, os que
estdo concluidos e os que estdo em stand-by.

No que diz respeito a comunicagdo em geral, a Herself ndo possui contrato com uma
agéncia de comunicagdo, optando por produzir internamente todas as pecas e contetidos, além

de gerenciar todos os canais de relacionamento por conta propria.

5.1 DIGITAL

Para a comunicagdo externa (com os consumidores), a Herself utiliza as principais redes
sociais, como: Instagram (com 48,2 mil seguidores), Facebook (com 6.979 seguidores e
YouTube (140 inscritos). Além disso, a empresa possui um blog, no qual publica contetidos
relacionados ao universo feminino, dividido em 4 sessdes: impacto - que trata sobre a
sustentabilidade, com foco nos impactos causados pelos absorventes descartaveis;
empoderamento - que utiliza contetidos para incentivar as mulheres a serem independentes; e

tabu - que fala como a menstruacdo ¢ considerada um assunto delicado entre as préprias

mulheres e outros grupos da sociedade.

5.1.1 Redes sociais

TABELA 5.1 — Analise das redes sociais realizada em abril/2019

Anilise das redes sociais
Instagram 48,2 seguidores
Facebook 6,979 curtidas
YouTube 140 inscritos

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)
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5.1.2 Mecanismos de buscas

Quando o nome "Herself" ¢ procurado nos mecanismos de busca, como o Google, o
primeiro resultado encontrado € o proprio site da marca, o que demonstra sua relevancia na
pesquisa organica. Contudo, quando as palavras "calcinhas absorventes" sdo digitadas nos
motores de busca, a marca que se destaca ¢ a Pantys, concorrente direta da Herself.

Segundo a fundadora da empresa, Raissa Kist, a Herself trabalha frequentemente com
midia paga - no més do Dia Internacional da Mulher, por exemplo, a marca investiu em
publicacdes patrocinadas, com conteidos que desmistificavam os estereotipos do que € ser

mulher.



6 PUBLICOS
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Os relacionamentos de uma organiza¢do ndo se restringem a apenas um publico, mas
aos seus diversos tipos de stakeholders. Cada um possui as suas proprias caracteristicas e
particularidades e, por isso, ¢ necessario a analise e classificagdo de todos, para que a interagdo
e as mensagens entre a organizacdo e o publico-alvo sejam direcionadas e especificas as
necessidades.

Com base nos estudos de Fabio Franca (2004), o mapeamento dos publicos realizado
pela agéncia Racine busca organizar de forma racional e logica os publicos de relacionamento
da Herself. Para ele, existem trés critérios que devem explorados na etapa de defini¢do dos

publicos, segundo a tabela a seguir:

TABELA 6.1 — Critérios de relacionamento

Quadro Demonstrativo de Critérios de Relacionamento

Grau de dependéncia juridico e situacional da organizacio de

12 Critério . e . - ..
seus publicos para a sua constituicdo, existéncia e sobrevivéncia

Grau de participagac. menor ou maior, dos pablicos nos
22 Critério negdocios da empresa, na defesa de seus interesses e na sua
promocdo institucional ou mercadologica;

Grau de interferéncia dos publicos sobre a organizacao e os
seus negocios. Esses plblicos ndo participam da constituicdo e
nem da manutencdo da empresa. Podem interferir no
desenvolvimento de seus negodcios e até na sua sobrevivéncia

32 Critério

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
6.1 CONCLUSAO
Foram identificados onze publicos de relacionamento da Herself, de acordo com os

trés critérios explicados anteriormente. Os funciondrios diretos, funciondrios terceirizados,

clientes, consumidores em potencial e fornecedores sao denominados publicos essenciais nao-
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constitutivos, ou seja, sdo aqueles que ndo interferem diretamente na constituicdo da
organizagdo, mas interferem na sua viabilizacdo, manutencao ou sustentagcdo. No entanto, esses
publicos tém envolvimento total com a marca, ja que se relacionam com a Herself com mais
frequéncia, por exercerem papéis importantes para o bom funcionamento e consolidagdo da
marca.

Publicos que ndo participam nem da constituicdo nem da manuten¢do da empresa mas
podem interferir no desenvolvimento dos negocios e até na sua sobrevivéncia da organizagao,
sdo considerados como “rede de interferéncia”. No caso da Herself, foram identificados trés
publicos que se encaixam neste conceito € que possuem nivel de envolvimento parcial com a
marca, sdo eles: os concorrentes, o governo e a midia. No que diz respeito aos concorrentes,
apesar de se atentarem as agdes da marca, o relacionamento existente se d4 com menor
frequéncia, ja que ¢ pautado em situagdes pontuais. Quanto a midia, a Herself ndo possui um
relacionamento eficiente e recorrente com esse publico, ja que as ultimas mengdes feitas a
marca por esse veiculo datam de dois anos atras. Por fim, a relagdo da Herself com o governo
acontece por meio de um comprometimento €tico exercido pela marca, que incorpora essa
premissa em suas agdes, embora ndo tenha que lidar diretamente com esse publico.

Ja os especialistas, influenciadores ¢ comunidade sdo considerados nao-essenciais,
porque atuam externamente na promocado institucional e mercadoldgica da empresa ou
intermediando relacionamentos politicos ou sociais. Sendo assim, ndo exercem, diretamente,
funcdes ligadas ao funcionamento da empresa. Nos trés casos, o envolvimento com a marca ¢
parcial, ja que acontece em momentos especificos - em que a marca deseja criar ou fortalecer o
relacionamento com esses publicos. Dentre os trés, a comunidade é o principal ptiblico com o
qual a marca se relaciona, em agdes pontuais.

Nas tabelas a seguir, sdo apresentados, segundo os conceitos de Fabio Franca, quais

os publicos da Herself sdo considerados nessas categorias.



TABELA 6.2 — Publicos ndo-essenciais
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i Tipos de " Nivelde  Temporalidadeda  Expectativas da Expectativas dos
Publicos : Objetivos da empresa ) . "
relacionamento envolvimento relagdo empresa piblicos
e ) - Criar relacionamenta; . . - Colaboragdio; - Confiabilidade do
Especialistas -Social ) o Parcial QOcasionalmente 3
= - Influenciar outros pblicos - Recomendacgo produto
g - Criar e manter um
w ; - Social relacionamento positivo; y y - Divulgacio; - Reconhecimento;
a Influenciadores . et o Parcial Ocasionalmente A .
r - Negécios - Ohter divulgacéo; - Interacéo - Parceria
,2 - Influenciar outros pablicos
2 . !
- Obter reconhecimento - Aprovado; L
Comunidade - Social o Parcial Ocasionalmente P _9 - Apoio social
institucional - Confianga

ESSENCIAL NAO-CONSTITUTIVO

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)

TABELA 6.3 — Publicos essenciais ndo-constitutivos

e Tipos de . Nivelde  Temporalidade da Expectativas da Expectativas dos
Pablicos : Objetivos da empresa i ~ "
relacionamento envolvimento relacéo empresa publicos
- Legal - Manter a produtividade; - Dedicagdio; - Reconhecimento;
Funcionérios diretos | - Negdcio - Ter empregados bem Total Permanente - lealdade; - Saldrios justos;
- Social preparados; - Colaboragdo - Pagamento em dia
L L . . . - Reconhecimento;
Funcionarios - Legal - Incentivar a economia local; - Dedicagdio; L
.. X .. Total Permanente i - Saldrios justos;
terceirizados - Social - Manter a produtividade - Comprometimento ;
- Pagamento em dia
- Negdcios L - Satisfagdo; - Produtos de qualidade;
Clientes 8 i - Manter a lucratividade Total Permanente ¢ " q !
- Social - Recomendacdo - Bom atendimento
- Encontrar um produto
. . - Iniciar relacionamento; que atenda as suas
Consumidores em - Negacios . i
. i - Gerar leads; Total Permanente -Interacdo necessidades;
potencial - Social
- Converter em vendas - Conhecer melhor a
empresa
. i - Cumprimento dos
- Negocios | - Obter produtos de qualidade; .
- Fidelidade; contratos;
Fornecedores - Legal - Fazer bons contratos; Total Frequente o
i ) ) - Confidencialidade | - Pagamento na data
- Social - Conseguir pregos justos
marcada

REDE DE
INTERFERENCIA

Publicos

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

TABELA 6.4 — Publicos de rede de interferéncia

Tipos de
relacionamento

Objetivos da empresa

Nivel de
envolvimento

Temporalidade da
relagio

Expectativas da
empresa

Expectativas dos
publicos

- Criar e manter um - Divulgagdio da marca; . )
. . ) . X B - InformagBes exclusivas;

Midia - Social relacionamento positivo; Parcial Frequente - Aprovagdo; o

. . . - Fontes confiéveis
- Ser fonte de informagdo - Apoio
- Legal - Apoio;

Governo - Politico - Obter cooperagdo Parcial Ocasionalmente - Confianga; - Cumprimento de leis
- Social - Colaboragio
. - Atuar em conjunto para . . - Respeito mituo; - Respeito mutuo;
Concorrentes -Social A . Parcial Ocasionalmente R L R .
construir uma nova categoria - Diferenciagdo - Diferenciagdo

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)
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TABELA 6.5 — Legenda dos publicos

LEGENDAS

Temporalidade

Permanente Cotidiana, que pode afetar o dia a dia da organizagdo
Quinzenal ou mensal, de acordo com as necessidades e urgéncias dos
Frequente
assuntos
Ocasional Semestral, de acordo com a necessidade e ocasido

Nivel de dependéncia

Essencial ndo-constitutivo

Ndo interferem diretamente na constitui¢do da organizagdo, mas na sua
viabilizagdo, manuten¢3o e sustentacdo, colaborando para a execugdo
das atividades-fim.

Nao-essencial

Ndo ligados aos fatores produtivos, mas sim, aos de prestacdo de
servicos a organizagdo

N3o-essencial de rede de
interferéncia

Nao participam nem da constituigdo, nem da manutengdo da empresa.
Mas podem exercer fortes influéncias junto ao mercado e a opinido
publica.

Tipos de relacionamento

Legal Toda relagdo que envolve questdes juridicas e leis
o Toda e qualquer relagdo que envolve trocas financeiras e comerciais, com
Negécio - - . e
o objetivo de manter e/ou auxiliar o desenvolvimento da instituicio
Social Toda e qualquer relagdo que ha troca de conhecimentos, agregue valores
ocia . . :
morais e gere responsabilidade social
Politico Toda relacdo que envolve questdes politicas

Fonte: Racine Comunicacao (2019)




FIGURA 6.1 — Publicos

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

45



ANALISE
EXTERNA




47

7.1 HISTORIA DOS ABSORVENTES

7.1.1 Antes de Cristo

Nao se sabe ao certo onde, quando e quem inventou os absorventes, porém sabe-se que
os primeiros registros foram datados no Egito, por volta de 2000 A.C. Naquela época, as
mulheres utilizavam o papiro como prote¢do interna para conter o fluxo sanguineo. Em
paralelo, em outros paises ao redor do mundo, surgiam novas alternativas: na cidade de Roma,
usava-se os tampoes, produtos feitos de 1a macia; na Grécia, era comum o uso de gravetos de
madeira envolvidos em pedagos de pano, que facilitavam a insercdo; na India, as mulheres
utilizavam fibras de vegetais, e, por fim, no Japao, pedacos de papel eram enrolados para formar

"tubinhos" semelhantes a versdo atual dos absorventes internos.

7.1.2 Idade Média

Nesta época, a menstruagdo era considerada motivo de vergonha e constrangimento,
j& que a sociedade julgava o fendmeno como algo ruim e até mesmo toxico. Neste contexto, as
mulheres utilizavam toalhas e almofadas feitas de algodao e gazes como forma de contencao

do fluxo.

7.1.3 Século XIX

Em 1854, inventores americanos registraram os primeiros absorventes desenhados
para o consumo. O produto consistia em um cinto com tecidos absorventes lavaveis, para
substituir as toalhas utilizadas até o momento, de modo a diminuir as possibilidades de manchar
as roupas, pois diferente do que acontece atualmente, ndo era comum o uso de colas para fixar
o produto no corpo.

Ap0s algumas décadas, na Alemanha, surgiram os primeiros absorventes descartaveis,
colocados em uma caixa com 6 unidades, chamados Hartmanns. Algum tempo depois, o

produto alcancou a Inglaterra e os Estados Unidos.



FIGURA 7.1 — Roupa intima para o periodo menstrual do século XIX

Ropa interior para la menstruaciéon _1883:
diseriado por el ginecologo J. GroBmann

Mucstra el grado de apertura en la entrepierna. El disefio
utiliza ganchos cn cl cxterior de la ropa intcrior para
acomodar la almoadilla.

Feg # Fig.2.

—

—

De izquierda a derecha: Calzoncillos, soporte de la almohadilla, almohadilla de
alzodon lavable (reutilizable) . Observe los anillos en los extremos del soporte de la
almohadilla, gue s& unen a los ganchos en la parte exterior de los calzoncillos.

Fonte: Blog “O Doce Sorriso de Escorpido” (2014)
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FIGURA 7.2 — Cinta usada para fixar as toalhas sanitarias

Fonte: Blog “O Doce Sorriso de Escorpidao” (2014)

FIGURA 7.3 — Folheto do século XIX
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FIGURA 7.4 — Cinturao menstrual utilizado durante o séc. XIX
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Fonte: Blog “O Doce Sorriso de Escorpido” (2014)

FIGURA 7.5 — Absorvente lavavel utilizado durante o séc. XIX

/

ABSORVENTE LAVA
PARA COLOCAR TOALHINHAS. USADO
NO SECULO 19,

ABSORVENTE LAVAVEL U200
ENTRE 1935-40

Fonte: A Voz do Povo (2017)

7.1.4 Século XX

Durante a Primeira Guerra Mundial, foi descoberto que as faixas utilizadas para cobrir
os ferimentos dos soldados poderiam ser usadas para a absor¢ao do fluxo menstrual, uma vez
que tinham celulose em sua composi¢do - material mais absorvente que o algodao. Atrelado a
isso, a evolugdo da tecnologia ofereceu os recursos necessarios para o desenvolvimento dos
primeiros prototipos dos absorventes como conhecemos atualmente. Na década de 1930, foram

produzidos, no Estados Unidos e na Alemanha, os primeiros absorventes internos com
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aplicador, conhecidos como Tampax e o O.B - este ultimo ainda ¢ utilizado nos dias atuais, e
vem de “ohne binde” que, em alemao, significa “sem toalha”. J4 no Brasil, o primeiro
absorvente descartavel a chegar no pais foi o0 Modess, lancado pela marca Johnson & Johnson.
O produto era importado dos Estados Unidos e comegou a ser comercializado no Brasil em

1945.

FIGURA 7.6 — Absorventes lavaveis utilizados durante a década de 1930

-

| ABSORVENTE DA
DECADA DE 1930

" '—\.'if;_ .‘:, .. \
Fonte: A Voz do Povo (2017)

FIGURA 7.7 — Absorvente Tampax
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Tampax Inc. Denver, Calo.

Fonte: Historia de Los Inventos (2019)
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FIGURA 7.8 — Antincio do Modess, feito pela marca Johnson & Johnson
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Fonte: Propagandas Historicas (2019)

7.1.5 Século XXI

No final do século XX e inicio do século XXI, entraram no mercado brasileiro diversas
marcas de absorventes descartdveis, como: Intimus, Sempre Livre e Always. Ao longo dos
anos, a sociedade passou a ter uma nova percep¢ao do ciclo menstrual, encarando-o como ele
¢: um processo natural, que nao deveria ser alvo de julgamentos. Aliado a isso, a questdao da
sustentabilidade e consciéncia ambiental impulsionaram o surgimento de produtos ainda mais
confortaveis e inovadores, como os coletores e as calcinhas menstruais.

A Racine produziu uma linha do tempo para representar os marcos da evolucio dos

absorventes:



FIGURA 7.9 — A evolugdo dos absorventes

A Evolucao dos
Absorventes

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)
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7.2 MERCADO DE ABSORVENTES NO BRASIL

Atualmente, o mercado de absorventes ¢ disputado por 54 marcas. Dentre elas, trés se
destacam: Sempre Livre (Johnson & Johnson), Always (Procter & Gamble) e Intimus Gel
(Kimberly Clark).

No setor de Higiene Pessoal, os absorventes descartaveis foram os produtos que
apresentaram o menor reajuste de precos acima da inflagdo nos anos seguintes a implementacao
do Plano Real. Segundo Vinicius Santos, gerente de produto da Sempre Livre, a categoria de
absorventes externos movimentou R$ 800 milhdes no Brasil € vendeu cerca de 3,1 bilhdes de
unidades no Ultimo ano. Além disso, os absorventes descartaveis sao alvo de alta carga tributaria
no Brasil, em comparagdo a outros paises do mundo. Em 2017, as brasileiras pagaram cerca de
25% de imposto sobre o produto, valor superior ao de muitas nagdes.

Segundo dados apresentados no Portal da Febrafar (Federacao Brasileira das Redes
Associativistas e Independentes de Farmacias), a Sempre Livre, marca da Johnson & Johnson,
¢ a atual lider de mercado no pais, com market share - participagdo de mercado - de 26% no
setor, seguido, de perto, pela Kimberly Clark - proprietaria da marca Intimus Gel, que possui
20%. Com as marcas Ela e Always, a Procter & Gamble apresenta 27,2% de participagdo no

mercado de absorventes.

7.3 TIPO DE ABSORVENTES

Com o advento da tecnologia, surgiram novos modelos de absorventes e outros
produtos intimos que oferecem conforto, seguranca e maior liberdade para as mulheres no
periodo menstrual. Atualmente, existem 6 tipos mais utilizados pela populagao feminina, sendo

eles:

7.3.1 Absorvente diario

Normalmente, usa-se quando o fluxo estd menos intenso, ja que ¢ um produto mais
fino e o seu poder de absor¢do ¢ reduzido. Porém, apesar de ser chamado de didrio, este tipo de
absorvente ndo deve ser usado com frequéncia, pois pode tornar a regido intima suscetivel as
irritagdes ¢ infecgoes.

O custo unitario de um protetor diario fica em torno de R$ 0,15 a R$ 0,25.



55

FIGURA 7.10 — Absorvente diario

~ -

Fonte: Intimus (2017?)

7.3.2 Coletor menstrual

Serve como uma alternativa aos absorventes internos e se diferencia por nao afetar o
meio ambiente e por ter uma duragdo de cerca de 10 anos. Geralmente, estes produtos sdo feitos
de plastico, silicone, ou de uma espécie de borracha, tornando-os muito maleaveis e
hipoalergénicos. Por serem feitos com materiais lavaveis, podem ser reutilizados diversas
vezes.

As principais marcas vendem os coletores a um preco médio de R$80,00.

FIGURA 7.11 — Coletor menstrual

Fonte: Americanas (2019)
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7.3.3 Esponja absorvente

Embora ainda nao seja um produto muito usado no Brasil, este tipo de absorvente ¢é
bastante comum na Europa e aparece como uma alternativa confortavel, permitindo uma
liberdade maior durante a pratica de atividades fisicas, principalmente dentro d’agua. Além
disso, a esponja ndo contém produtos quimicos em sua composi¢ao e, por isso, protege a regiao
intima contrairritagdes.

Cada unidade do produto custa de R$6,00 a R$12,00.

FIGURA 7.12 — Esponja absorvente

Fonte: Personare (2018)

7.3.4 Calcinha absorvente

Se parece com a calcinha comum, mas conta com uma capacidade de absor¢do extra,
que impede o vazamento e evita o contato do sangue menstrual com a pele. Existem calcinhas
absorventes para mulheres com fluxo leve, moderado e intenso. Além disso, ndo possuem
nenhum elemento quimico que cause irritagdes ou alergias, e sao reutilizaveis.

As calcinhas absorventes sdo vendidas por um preco que varia entre R$75,00 e

R$105,00, dependendo do modelo e do fluxo menstrual.
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FIGURA 7.13 — Calcinhas absorventes

7.3.5 Absorvente externo

E a op¢do mais utilizada pelas brasileiras e conta com diversos tipos, espessuras e
tamanhos. Trata-se de um produto descartavel e de facil manuseio, mas que pode causar
irritagdes ou reacdes alérgicas.

O preco unitario de um absorvente externo varia em decorréncia do formato e das

caracteristicas escolhidas (com ou sem abas, noturnos, com gel, etc.), mas o seu custo médio

fica em torno de R$0,60.

FIGURA 7.14 — Absorvente externo

Fonte: Tua Saude (2019)
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7.3.6 Absorvente interno

E mais utilizado em situagdes em que nio se recomenda usar o absorvente externo -
como ir & praia, ou a piscina, pelo fato de ndo precisar de cola para fixar o produto na calcinha
e de ter um material de absor¢do que, ao ser exposto a agua, mantém o efeito e impede o
vazamento.

Assim como o absorvente externo, o preco da unidade do modelo interno fica em torno

de R$0,60 a R$0,70.

FIGURA 7.15 — Absorvente interno

Fonte: Blog Closet Aberto (2019)

7.3.7 Absorvente biodegradavel

A Natracare, empresa focada em oferecer produtos naturais voltados a higiene
feminina, criou o primeiro absorvente descartavel biodegradavel e hipoalergénico do mundo.
O produto ndo contém aditivos quimicos, corantes artificiais, e nem fragrancias ou substancias
sintéticas (plasticos, polimeros superabsorventes, poliacrilatos ou latex). Além disso, ¢
fabricado com algoddo organico, o que reduz significativamente o impacto ambiental da
producao.

Segundo um estudo realizado pela Textile Exchange, uma organizagdo internacional
sem fins lucrativos, que trabalha para promover a industria téxtil mais sustentavel, esse tipo de
algodao oferece beneficios como: redu¢do do consumo de dgua, emissao de gases, acidificacao,
eutrofizagdo e demanda de energia primaria em sua fabricacdo. Em relagdo ao algodao

convencional, o orgénico se mostrou 46% menos impactante no aquecimento global.
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FIGURA 7.16 — Absorvente biodegradavel

Fonte: Ame Design (2014)

O preco de uma unidade do absorvente biodegradavel gira em torno de R$1,50 a

R$2,00 - o dobro em relagdo ao prego de uma unidade do absorvente comum.

7.4 CALCINHAS MENSTRUAIS NO MUNDO

Considerando o mercado exterior de calcinhas menstruais, existem trés empresas mais
populares: nos Estados Unidos, a marca mais utilizada ¢ a Thinks — pioneira no pais e uma das
mais conhecidas no mundo — e foi desenvolvida por trés amigas de Nova York; na Australia,
a Modibodi é reconhecida como uma das precursoras no uso da tecnologia utilizada para a
confecgdo dessas pecas; também ganha destaque a marca canadense Lunapads, que surgiu nos

anos 1990 e, na época, ja vendia absorventes descartaveis e reutilizaveis.

7.5 CONCORRENCIA

Fazer uma andlise da concorréncia ¢ fundamental para que a empresa saiba tudo o que
estd acontecendo ao seu redor. Com base nessa analise, serd possivel identificar as estratégias
utilizadas pelos outros players do mercado, quais sdo seus pontos fracos e fortes, quais

tendéncias de mercado estdo seguindo, os diferenciais que possuem, qual a imagem que cada
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uma das marcas transmite para os publicos, se esses publicos sdo 0s mesmo que a empresa quer
atingir, € muito mais.

Depois de feito, esse panorama ajudara a empresa a entender melhor como esses e
outros tantos fatores se assemelham ou se diferenciam da sua marca e, a descobrir como eles
podem impactar de modo positivo ou negativo o seu negocio.

Partindo desse principio, a empresa saberd também quais erros ndo cometer e podera
enxergar pontos de oportunidades e de melhoria, bem como, pensar em uma forma ainda mais
efetiva de incorporar um ponto forte de algum concorrente, para trazer resultados ainda mais

expressivos para a organizacao, conforme afirma Kotler,

A tarefa da empresa ¢ examinar seus custos e seu desempenho em toda atividade que
gera valor e buscar meios de melhord-los. A empresa deve ter os custos e o
desempenho de seus concorrentes como modelos com os quais comparar seus custos
e desempenho. A medida que for capaz de apresentar desempenho superior aos de
seus concorrentes, ela podera alcangar uma vantagem competitiva. (KOTLER, 2000,

p.67)

A tabela abaixo mostra uma visdo macro de diversos fatores caracteristicos de
empresas que atuam na categoria de calcinhas menstruais, como: especificagdes e nivel de
diversifica¢ao do produto, area de atuagao, preco, facilidades de pagamento, presenga nas redes
sociais e nivel de encontrabilidade nos mecanismos de busca, entre outros. Essas caracteristicas
pertencem a trés concorrentes diretos da Herself: Pantys, Korui e InCiclo.

Toda a andlise realizada foi baseada em informagdes encontradas na internet, por meio

de consultas nos sites e nos perfis de redes sociais das marcas, no més de marco de 2019.

7.5.1 Conclusao

Depois de realizar uma pesquisa comparativa entre a Herself e seus concorrentes (Pantys,
InCiclo e Korui), foi possivel observar que tanto o discurso comunicativo (de produzir e
disseminar conteudo informativo e educativo, falar sobre tabu, estabelecer uma relagao mais
proxima, como se fosse uma “amiga” de suas consumidoras), quanto a variedade de produtos
da Herself e da Pantys sdo bem parecidos: calcinhas, biquinis, maids e sutids absorventes. Ainda
assim, a Pantys sai ganhando no quesito variedade, por apresentar mais opgdes de cores das
pecas e oferecer itens diversos como: camisetas, glitter, bolsa térmica, acessorios para celular e

produtos ecoldgicos. Em contrapartida, a Herself mostra uma diversidade muito maior em seu
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catalogo, onde podem ser encontradas modelos de todos os biotipos fisicos e etnias, bem como

sua abundancia de tamanhos, que vai do 30 ao 60 - para contemplar todos os tipos de corpos.

Secao de analise

TABELA 7.1 — Tabela dos concorrentes (Parte I)

ANALISE DA CONCORRENCIA DIRETA

Critério de analise

Herself

Pantys Inciclo
Quantidade de produtos — e — — r—
s 4 W2 ‘|1v|2@ ' ARNAIEE 1 WP -8 estampas 5 ¥
Produtos Cores . . . . % S8s % . . .
Tamanhos 30 ao 60 34 ao 54 PP a2XGG (32 ao 54) PP ao XXGG
Ano de fundagdo da Quando a empresa foi Finall2016 2017 2013 2010
marca fundada
v RS75 a R$05 R$75 a R$105 RS 85 R$85 a R$93,00
¥ RS 230 RS 198 x x
Pregos 9}
s R$165 aR$210 R$85a R§148,00 4 R$ 99
C} R$36 a R$160,00 R$14 a R$150,00 4 R$39 a R$49,00
Loja fisica revendedora - — p = p ‘- 4
Lecais/iModo de efetuar a
compra Loja fisica propria k4 %4 £ 4
Site
Revendedoras L. 4 ¥ = [ B ]

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

TABELA 7.2 — Tabela dos concorrentes (Parte II)

ANALISE DA CONCORRENCIA DIRETA

Secdo de analise

Pagamento e Seguranga

Critério de analise

Herself

compra

compra

lavagem exclusivo na primeira

no site, apds realizac&o do
cadastro na newsletter

Pantys Inciclo
Selo de Seguranca (SLL)
Campo para Aplicacéo de
cédigo de desconto
E necessario fazer Sim (pode ser feito pelas contas
cadastro para realizar a |do Google ou Facebook depois do
compra? primeiro acesso)
Assisténcia Nimero de whatsapp para "ajuda” % hifTieso dfﬁ;ﬁz:?app Fatd 4
Fungéo "presentear” | bolsinha
Diferencial hola do pedrloiceconade de silicone gratis acima de 300 X %
camada extra (opcional) %
reais
10% de desconto na compra de 10% de desconto para gastar Na compra de 3
- 10% de desconto na primeira | 2 ou mais pecas | saquinho de
Promocgoes

calcinhas, 1 calcinha
basica sai gratis (por

Politica de trocas e
devolugdes

"troca facil”

dias (sem uso do produto)

Primeira troca gratis em até 30

N&o € possivel saber

aplicacdo de cupom)

N&o é possivel saber

Atendimento

Quais os canais de
atendimentos s&o
oferecidos

Messenger no facebook,
whatsapp, chat no site

Messenger no facebook,
whatsapp e e-mail

Messenger no facebook,
whatsapp, e-mail e Fale
Conosco (envio via site)

Messenger no facebook,
e-mail ou envio de
mensagem via site

Pagina de Informacdes
gerais sobre o produto /
Perguntas Frequentes

b 4

MNota e taxa de resposta no
ReclameAqui

Empresa nédo encontrada no
reclame aqui | depoimentos de
consumidoras no site

82 reclamac@es no Reclame
Aqui - 100% respondidas | 95
boas avaliages no site

18 reclamacdes | pouco mais

da metade respondidas de

forma personalizada para
cada cliente

162 reclamacdes - 159
respondidas

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Jé as outras duas marcas concorrentes, Inciclo e Korui, também apresentam bastantes

semelhangas entre si: ambas se tornaram conhecidas e deram inicio a sua presenga no mercado
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por meio da comercializagdo de coletores menstruais e, apenas recentemente, adicionaram as
calcinhas menstruais ao seu portfolio.

Quando se trata de variagdo de cores, a Herself ¢ a mais basica, comparada a suas
concorrentes - s6 comercializa pegas pretas, enquanto todas as outras marcas utilizam: nude,
vermelho, azul, cinza, ou ainda estampas diversas em seus produtos.

Sobre o preco das calcinhas, discrepancia entre os produtos disponiveis no mercado,
que sdo comercializados em uma média de R$75,00 a R$95,00.

Quanto a forma de aquisi¢do dos produtos, todas as marcas podem ser encontradas e
ter seus produtos adquiridos no e-commerce e apenas a Pantys conta com o adicional de uma
loja fisica propria, além de algumas lojas parceiras. A Herself também disponibiliza seus
produtos para venda em lojas parceiras nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre;
A Korui e a Inciclo apostam em revendedoras, que estdo espalhadas pelo Brasil, e em alguns
paises da América e da Europa: México, Peru, Colombia, Portugal e Estados Unidos da
América.

Nos sites, todos aceitam como formas de pagamento boleto bancario e cartdes de
crédito de diversas bandeiras. Além disso, com excecao da Pantys, a Herself e as demais marcas
também permite realizar a compra dos produtos via PayPal, e a Korui, ¢ a tinica marca a aceitar
deposito bancério também como forma de pagamento.

As marcas também dao as consumidoras a opcao de parcelar o valor dos produtos no
cartdo de crédito - a quantidade maxima de parcelas vai de 2x (Inciclo), 3x (Pantys e Korui) e
4x (Herself). Além disso, na Korui € possivel parcelar em até 10x, comprando com o PayPal.

Quando o quesito ¢ um diferencial no momento de aquisi¢do do produto, tanto a
Herself quanto a Pantys se destacam. A primeira apresenta a op¢ao de uma camada extra de
prote¢do sem custo adicional, além disso, caso a compradora esteja presenteando alguém, a
entrega pode ser programada para o enderego da presenteada e a compradora pode ainda deixar
“notas do pedido”, como por exemplo, informagdes especiais sobre a entrega. A segunda,
também oferece a op¢do de presentear alguém, mas com um diferencial: assim que o pedido ¢
finalizado, a presenteada recebe um e-mail com o “presente” por e-mail ou WhatsApp - o que
possibilita que ela aprove ou desaprove a escolha da destinatéria, podendo trocar de modelo ou
tamanho da calcinha, antes mesmo de receber o produto fisico em sua residéncia. Além disso,
a empresa disponibiliza as calcinhas em duas opgoes: tradicional e biodegradavel; uma bolsa
de silicone de brinde, para compras acima de R$300,00 e um saquinho de lavagem exclusivo,

na primeira compra.
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Promogao ¢ uma tatica que todas aderiram-na Herself ¢ na Korui, as consumidoras
ganham 10% de desconto para utilizar em sua primeira compra no site. Na Pantys, o percentual
¢ 0 mesmo, mas so € valido o desconto em compras de duas ou mais pecas. No caso da Inciclo,
a consumidora ganha uma calcinha basica gratis, ao adquirir trés pegas.

Sobre a politica de trocas, foi possivel observar, com certeza, que as Unicas marcas
que oferecem esse servigo ¢ a Pantys (com primeira troca gratis em até 30 dias ap6s, desde que
o produto ndo tenha sido utilizado), e a Herself (que proporciona a “troca facil’, que pode ser
feita dentro de um periodo de 7 dias apds o recebimento da compra e a consumidora precisa
levar a pega até os correios ou transportadora) - dependendo do caso, os custos de envio e
logistica ficam por conta da Herself ou sdo divididos entre o consumidor e a marca.

Ao que diz respeito a avaliacdo e satisfacdo das clientes, todas as concorrentes da
Herself possuem uma péagina no site Reclame Aqui - canal de comunicacao independente, onde
os consumidores podem registrar reclamagdes sobre qualquer empresa, levando em conta
critérios de: atendimento, compra, venda, servigos ou produtos. Ja sobre a marca, ndo consta
nenhum registro no site.

Dentre as reclamagdes mais recorrentes da Pantys, ganha a “propaganda enganosa”,
devido a relatos de clientes de que disseram que produtos ndo estdo desempenhando a sua
funcao com tanta efici€éncia, ou seja, sofreram vazamentos. No caso da Korui, ha o registro de
diversos tipos de reclamagdo, como: demora ou descaso no retorno de contato, problemas com
cadastro no site, troca nao efetuada e atraso ou entrega incompleta. J& sobre a Inciclo, a maior
parte das consumidoras relatam ter problemas com a entrega: atraso ou nao entrega do produto
e falhas com o c6digo de rastreio do produto.

Para fazer o frete, todas as empresas utilizam Sedex. Além disso, cada uma apresenta
formas de envio adicionais: Herself e Korui usam PAC, Pantys utiliza a Total Express e Inciclo
também conta com transportadora como op¢ao para o envio das pecas. Sobre os locais de
entrega, todas contemplam o territorio brasileiro e a Herself, como diferencial, faz entregas para
todo o globo. Ainda sobre a entrega, a responsavel pelo menor prazo ¢ a Pantys, que envia seus
produtos dentro de trés dias tuteis, quando a opg¢do de sedex ¢ escolhida. O frete gratis também
¢ um servigo ofertado por todas as empresas - validas para compras com uma pequena variagao

entre R$200,00 ¢ R$300,00.
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7.5.1.1 Redes sociais

Todas as empresas analisadas possuem site institucional e estdo presentes no Youtube,
Instagram e Facebook, e de modo geral, a Herself ¢ a marca que apresenta o menor nimero de
seguidores em seus perfis nas redes sociais. Contudo, quando se trata de dados do site, o da
Herself aparenta ser o mais completo, mais informativo e mais diverso, em relagdo aos temas

abordados e informagdes disponibilizadas.

7.5.1.1.1 Facebook

A empresa que possui 0 maior numero de curtidas em sua pagina ¢ a Inciclo - com
quase 600 mil usudrios concentrados. Contudo, a marca também possui uma coisa em comum
com a Herself e a Pantys: suas postagens ndo agregam muitas reagdes, interacdes ou
compartilhamentos, quando comparado a quantidade de usudrios que seguem ou curtem a

pagina e visualizam o contetdo.

7.5.1.1.2 Instagram

Definitivamente, a Pantys ¢ a lider nessa rede social - provavelmente, pelo fato de ter
sido a primeira marca a estabelecer parcerias com blogueiras jovens de grande influéncia sobre
os instagrammers, que fizeram posts (organicos e patrocinados) sobre a marca.

Em média, as postagens da Korui sdo as que recebem mais curtidas - cerca de 1.500
por post. J& a respeito da periodicidade das publicagdes e a quantidade de posts por dia, € bem
variado entre as marcas ¢ nao ¢ possivel definir um padrao. Contudo, nenhuma das empresas

deixam o seu feed desatualizado por muito tempo.

7.5.1.1.3 Youtube

Aqui, a Korui ¢ a camped no volume de usuarios - seu canal conta com mais de trés
mil inscritos. Entretanto, o intervalo de tempo para a atualiza¢do de contetido na rede social
chega a levar mais de um ano, de um video para o outro. Nesse quesito, de alimentacdo do
canal, a Herself ganha um ponto positivo por subir videos novos dentro de um intervalo maximo
de dois meses. A Pantys, por um motivo nao descoberto com a pesquisa, ¢ a inica que nao deixa

visivel o nimero de inscritos na pagina do canal. Ainda assim, essa marca ¢ a dona do video
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com mais views: 365 mil. O video trata-se da apresentacdo da marca, com o tema “conhega a
Pantys”.

Sobre a quantidade de videos contidos na sua pagina na plataforma, todas as marcas
apresentam quantidades parecidas, que vao de onze a vinte videos. Quanto a duragdo dos
videos, a Inciclo, a Pantys e a Herself se assemelham por optar por videos que sdo, em maioria,
relativamente curtos (de no maximo quatro minutos). J4 a Korui, ¢ a que possui a menor

quantidade de videos, mas que apresentam uma duragao mais longa: de quatro a dez minutos.

7.5.1.1.4 Site

Logo na homepage, a Herself retrata uma variedade estética de modelos fotograficas,
0 que passa a sensacdo de ser uma marca inclusiva e que apoia a diversidade. Ainda na pagina
inicial, ha depoimentos de consumidoras do produto; um espago que mostra, brevemente, o que
alguns veiculos falaram da Herself na midia; atalho para comprar os produtos e para o blog;
beneficios do uso do produto em relagao aos absorventes, video, entre outras coisas.

Além disso, por todo o site s3o encontradas ilustragdes proprias. Na parte da compra,
¢ observado que a cada uma das calcinhas foi dado um nome caracteristico, seguido da
indicagdo da pega para o tipo de ciclo que melhor atende: leve, moderado ou intenso. Ha
também paginas repletas de motivos para usar o produto, explicagdes sobre o funcionamento
do tecido tecnoldgico das calcinhas, € uma pagina de SAC, onde constam duvidas e respostas
diversas sobre o produto, a compra, o0 uso € a troca.

No site da Pantys, € observado que a cor principal utilizada pela marca é o vermelho,
tanto em imagens como nas fontes dos textos. As imagens sao bem dinamicas e no final da
homepage, sao mostrados os ultimos posts do Instagram da marca. Desconsiderando esses
pontos, o tipo e a distribuicdo de conteudo na pagina inicial do site, é extremamente semelhante
ao da Herself, com atalho para compra, motivos para usar o produto e comparagdo com
absorventes e o0 espago que contém manchetes da imprensa. Além disso, elas também possuem
um blog e a pagina de duvidas frequentes.

Jé& nos sites da Korui e da Inciclo, o espaco para falar de calcinhas menstruais ¢ menor,
limitado a poucas paginas do site, visto que o foco principal das duas marcas é o coletor
menstrual.

Sobre o design, elas se assemelham bastante entre si e se diferenciam da Pantys e da

Herself por trabalharem com um visual mais minimalista, fundo branco ¢ menos lidico. Além
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disso, ao procurar por fotos das calcinhas, ndo se encontra facilmente o rosto ou mesmo o corpo

inteiro das modelos, enquanto isso € bem frisado nas outras duas marcas citadas anteriormente.

TABELA 7.3 — Andlise de engajamento das redes sociais

HERSELF KORUI INCICLO PANTYS
Valores e como adquirir os - Promogdes e valores - Duvidas sobre onde - Elogios as fotos e aos assuntos
produtos - Ma experiéncia com o produto comprar € Como usar os postados
Elogios aos produtos (problemas com lavagem, por coletores - Reclamagdes relacionadas a
PRINCIPAIS exemplo) - Elogios aos coletores ineficiéncia da calcinha
QUESTIONAMENTOS - Consideragdes sobre o que foi dito (por parte de quem usa) (vazamento)
no post - Debates sobre os temas - Duvidas sobre como comprar,
- Localizagdo de lojas relacionados aos posts valor e durabilidade do produto,
- Inclusdo de outros géneros método de lavagem, etc.
Apresentagdo do produto - Dicas (de lavagem/secagem, uso, - Coletores menstruais - Funcionamento dos produtos
Unido de mulheres alivio para a cdlica, - Contetdos informativos - Menstruagdo
- Preocupagdo com o meio - Temas sociais sobre o universo da - Apoio a liberdade (pessoal, de
PRINCIPAIS TEMAS PARA ambiente - Conscientizagdo (ambiental) menstruagdo todas as formas de amar, etc)
0S POSTS - Diversidade (de biotipo - Beneficios dos produtos - Corpo feminino
fisico) - Como funciona e como escolher o - Dicas sobre o uso dos
tamanho de coletor ideal produtos
Curte e responde a maioria - Da cupons de desconto = Aceita e agradece - Responde a maioria dos
dos comentarios - Da orientagdes sobre o uso correto comentarios (tanto de questionamentos e elogios
Informa sobre os pregos e - Acolhe os questionamentos e se Lamenta mal ocorridos e coloca

elogios como os que

um canal oficial a disposi¢do das
rebatem postagens)

clientes

REACAO DA MARCA formas de compra no propde a fazer alteragdes
proprio comentario
Incentiva maior interagdo
(por inbox, por exemplo)

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

As calcinhas das duas marcas também nao ficam em uma pagina de venda exclusiva
— ficam junto com os demais produtos comercializados pela marca. Ainda assim, ambas as
marcas possuem também espacos para contedos informativos sobre o funcionamento, o uso

das calcinhas, cuidados com a lavagem, entre outros.

7.6 OS IMPACTOS DO USO DOS DIFERENTES TIPOS DE ABSORVENTES

7.6.1 Impactos ambientais

Atualmente, existem no mercado diversos tipos e formatos de absorvente, capazes de
conter o sangramento e dar conforto @ mulher durante o periodo menstrual. Porém, grande parte
desses absorventes ndo ¢ sustentavel, sendo prejudiciais a natureza e, muitas vezes, ao proprio
corpo da mulher.

Os absorventes descartaveis podem causar impactos ambientais desde a fase de
producdo, ja que contém matérias-primas como petréleo, que ¢ uma fonte ndo renovavel; e

celulose, que muitas vezes ¢ derivada de arvores desmatadas sem fiscalizagao.
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J4

Depois de fabricado, o produto vai para farmacias e lojas, onde é comprado e
consumido por milhdes de mulheres em diferentes partes do mundo. Apds o uso, o absorvente
¢ descartado e, como ocorre em varios paises (incluindo o Brasil), ndo ¢ destinado para areas
corretas de reciclagem, permanecendo em locais inapropriados por cerca de 100 anos, até se
decomporem.

Mesmo durante o tempo de decomposi¢do, podem contaminar o solo ou os recursos
hidricos com os aditivos quimicos usados em seu processo de fabricagdo. Substancias toxicas
conhecidas como dioxinas sdo produzidas durante o processo de branqueamento da celulose,
contribuindo também para a contaminag¢do do meio ambiente.

Levando-se em consideragdo que durante a vida uma mulher passa por volta de 37
anos menstruando (desde a menarca - primeira menstruagdo, até a menopausa), cerca de 10 a
15 mil absorventes (equivalentes a 150 kg de lixo) sdo utilizados e possivelmente descartados

em lugares inapropriados.

7.6.2 Riscos para a saude

Em relagdo aos impactos na satde feminina, alguns dos componentes dos absorventes
externos podem gerar alergias e infec¢des. Produtos com adi¢do de camadas plasticas também
podem interferir na ventilagdo da regido intima, ocasionando infec¢des e outros tipos de
problema.

Os componentes plasticos usados nesse tipo de produto, como BPA e BPS, estdo
relacionados a problemas cardiacos e oncoldgicos, podendo afetar também o desenvolvimento
de um embrido. Substancias presentes nos aplicadores de absorventes internos podem alterar a
expressao genética e prejudicar diversos 0rgaos.

Os riscos para a saude estdo presentes também na matéria-prima mais basica na
producdo dos absorventes: o algoddo. O cultivo deste material atrai muitas pragas e por isso, o
uso de agrotoxicos ¢ comum. Além disso, para manter os absorventes sempre brancos, muitas
vezes ¢ utilizado um componente chamado de dioxina, que pode causar crescimento anormal
de orgdos, falha do sistema imunoldgico e interrup¢do hormonal.

Quando esses produtos apresentam perfumes e neutralizadores de odor, as
consequéncias para a saide feminina podem ser ainda piores. Absorventes desse tipo possuem
cores artificiais, adesivos, poliéster, polietileno (PET), polipropileno e propileno-glicol, e outras

substancias prejudiciais.
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Com relagdo aos absorventes internos, seu uso pode ocasionar uma doenga rara
conhecida como Sindrome do Choque Téxico. A utilizagdo prolongada e o acimulo de sangue
geram uma proliferagdo de bactérias que causam um grave processo inflamatorio e podem levar
a morte. Esse tipo de absorvente também pode gerar problemas como coceiras, ardéncia e
corrimento anormal, sobretudo quando usado por mais de 8 horas.

Mulheres que costumam usar absorventes internos por longos periodos e come¢am a
apresentar sintomas como febre alta, queda de pressao, confusdo mental, tontura, dor de cabeca
e no corpo, vomitos, diarreia, entre outros, podem estar com indicios da Sindrome do Choque
Toxico. Nesses casos, € importante buscar ajuda médica e iniciar o tratamento adequado o mais
rapido possivel.

E importante ressaltar que o uso incorreto e prolongado de qualquer tipo de produto
para conter a menstruacao pode acarretar em sérios problemas para a satde feminina.

Mulheres que optam por calcinhas menstruais, por exemplo, tém mais seguranga
quanto a sua utilizacao, ja que podem passar até 12 horas com a pega. Além disso, a composicao

do produto ndo oferece nenhum risco a saide da mulher.

7.6.3 Impacto financeiro

Outro prejuizo no que se refere ao uso de absorventes externos estd no custo monetario.
Considerando o custo médio de uma unidade de absorvente descartavel como R$0,60, uma
mulher gasta entre R$ 6.000,00 ¢ R$ 9.000,00 com o produto durante toda a sua vida. A
principio esse método pode ser considerado mais barato que os demais, porém, analisando a

longo prazo, ele ndo tem o melhor custo-beneficio.

7.7 A SUSTENTABILIDADE COMO UMA TENDENCIA NO MERCADO

7.7.1 Busca pela sustentabilidade

O conceito de “Coolhunting” ¢ bastante utilizado nas areas de comunicagdo e
marketing para se referir a observagdo das pessoas ao redor do mundo e a busca por novas
tendéncias de mercado, baseadas no comportamento dos observados. Assim, a pratica se torna
de grande importancia no mercado empresarial, servindo para nortear as acdes da organizacao

em prol dos possiveis gostos, desejos e vontades de seus publicos de interesse.
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Segundo relatdrio anual de tendéncias de consumo divulgado no inicio de janeiro de
2019 pela empresa de pesquisas de mercado, Euromonitor, existem 10 assuntos que irdo guiar
os habitos de consumo das pessoas durante o ano. Uma dessas tendéncias refere-se ao respeito
e a preservacao com o meio ambiente, que deixaram de ser preocupagdes de somente algumas
pessoas € empresas € passaram a ser tratados como temas de relevancia para toda a sociedade.

Segundo o estudo, os consumidores evitam cada vez mais o materialismo e o
consumismo, preferindo a compra de produtos simples, de pequenos produtores e que sejam
feitos de maneira transparente e natural. Nesse cendrio, produtos veganos e ecologicos estdo
em ascensao.

Além disso, o conceito de “ética nos negocios” se tornou dominante na mente do
consumidor, que considera diversos requisitos para que uma empresa seja de fato, considerada
eticamente responsavel. A rejeicdo por produtos plasticos, por exemplo, ganhou centenas de
adeptos nos ultimos anos e tende a crescer ainda mais em 2019. Ainda segundo o estudo da
Euromonitor, 63% das embalagens de produtos comprados e consumidos diariamente sdo feitas
de plastico, o que vai de encontro aos desejos dos consumidores, que preferem produtos com
embalagens reciclaveis e reutilizdveis, escolhendo aquelas empresas que realmente se

preocupam com o meio-ambiente.

7.7.2 Movimentos antiplastico

Esse cuidado ambiental foi ainda mais debatido e refor¢ado durante o ano de 2018,
quando o movimento antiplastico contra canudos descartaveis teve énfase nas discussoes de
grandes empresas. Durante o Forum Econdmico Mundial de 2016, evento anual que retne
lideres politicos e empresariais de diversos paises para discutir as principais questdes sociais e
ambientais enfrentadas ao redor do mundo, relatou-se que existem hoje cerca de 150 milhdes
de toneladas métricas de plastico poluindo os oceanos. Se a humanidade continuar no ritmo
atual, em 2050 haverd mais plasticos do que peixes nos oceanos.

Muitas empresas ao redor do mundo, como Starbucks, McDonald’s, entre outras,
deixaram de oferecer canudos plasticos aos consumidores nas lojas. Certamente, o canudo ndo
¢ o principal responsavel pela contaminacdo do meio ambiente, porém por ser um item
relativamente dispenséavel, funciona como um precursor para discussdes sobre plastico entre as
camadas da sociedade. A ideia do movimento ¢ fazer com que as pessoas também deixem de

utilizar outros produtos, como garrafas, sacolas e outras embalagens plasticas.
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Outro ponto que gerou bastante discussdo sobre o tema e reforcou o movimento
antiplastico foi a viralizagdo em 2015 de um video que mostra uma tartaruga marinha com um
canudo enfiado na narina. No video, fica perceptivel o sofrimento e a dor do animal enquanto
os bidlogos tentam retirar o objeto. Esse arquivo apenas demonstra os danos que esse tipo de

material pode causar a vida marinha.

7.7.3 Tendéncias para a sustentabilidade

No inicio do ano de 2018, o Instituto para Lideranca em Sustentabilidade da
Universidade de Cambridge langou o estudo “8 business & sustainability trends that will define
2018, que traz 8 tendéncias para a sustentabilidade em 2018. O estudo foi feito por meio de
pesquisas com 8.000 profissionais ao redor do mundo.

Para o Instituto, as 8 principais tendéncias sao:



FIGURA 7.17 — Tendéncias Sustentaveis

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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7.8 GERACAO DE CONSUMIDORES

A importancia de segmentar um publico-alvo para satisfazer as necessidades dos
consumidores partiu do marketing na década de 60, pois para fazer o processo de troca de uma
forma efetiva, era necessario, primeiramente, entender esse publico, seu estilo de vida, sua
personalidade e os fatores que influenciam as suas necessidades e vontades. (MOWEN, John
C.; MINOR, Michael S. 2003, p.4).

Ha diversas maneiras de segmentar um publico, podendo ser baseadas em renda, classe
social, idade, género, geracdes, etc. A andlise por perfil de geracdes, por exemplo, ndo s6 busca
informar como acontecimentos externos (fatos histdricos e costumes) influenciam diretamente
no perfil das pessoas nascidas naquela época, mas também permite, de forma mais ampla,
estabelecer uma evolugdo de geragdes.

De acordo com o livro “Comportamento do Consumidor”, de John C. Mowen e
Michael S. Minor (2003), “O termo estilo de vida foi definido simplesmente como o ‘modo
como alguém vive’, € usado para descrever trés niveis diferentes de grupos de pessoas - uma
pessoa, um grupo pequeno de pessoas que interagem e grandes grupos de pessoas (por exemplo,
um segmento de mercado) .

A andlise psicografica das geragdes parte pela geracdo tradicionalista, pessoas que
nasceram antes de 1946 e sdo marcadas por conflitos mundiais, guerras, insegurangas e
dificuldades. Essas pessoas tém um perfil conformado, que busca a estabilidade, valorizam a
familia e sdo resistentes a mudanca. E uma gera¢do que aprendeu a obedecer a ordens e nio
questiona-las.

J& a geragdao do baby boomers, pessoas nascidas entre 1947 a 1965, foram criados pela
geragdo tradicionalista e procuraram ser tudo o que os tradicionalistas ndo foram (para os
padrdes da época). Foram diretamente influenciados pela emocdo e diavida em relagdo ao
lancamento do primeiro satélite artificial no espago (Sputnik), portanto eram mais libertarios,
idealistas e esperancgosos. Tiveram o contato com o surgimento da TV (em cores também).
Tinham a ideia de que s6 era possivel atingir o sucesso quando conquistassem estabilidade, por
isso sdo conhecidos por quererem trabalhar em uma Unica empresa pelo resto da vida. Seu
relacionamento com e-commerce ¢ desconfiado, geralmente so realizariam uma compra caso
alguém proximo indicasse.

A Geracdo X, que diz respeito as pessoas nascidas entre 1966 a 1980, era ainda mais
esperancosa que o baby boomers, pois vivera o auge da Guerra Fria, o pouso da Apollo 11, o

primeiro passo na lua de Neil Armstrong ¢ Buzz Aldrin em 1969, a disseminagdo e
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consequéncia da AIDS e a popularizag¢do dos divorcios. Eles comegam a ser mais independentes
que a geracdo anterior, mas ainda prezam muito pelo convivio em grupo. Procuram viver um
dia de cada vez.

FIGURA 7.18 — Geracao de Consumidores

GERAGE\O TRADICIONALISTA GERAQAO BABY BOOMERS
- Nasceram antes de 1946 - Nascidas entre 1947 a 1965
- Marcados por conflitos mundiais, - Influenciados pela emocéao e
guerras e insegurangas duivida do lancamento da Sputnik
- Conformados, aprenderam a - Viram o surgimento da TV

obedecer regras
- Pouca confiabilidade em relacéo

* Resistentes a mudancas a0 e-commerce
GERACAO X GERACAO Y
- Nascidas entre 1966 a 1980 - Nascidos entre 1981 a 1995
- Viveram no auge da Guerra Fria e - Tiveram um grande acesso a
a0 primeiro passo do homem na lua educacio
- Sdo mais independentes e - Individualistas, independentes,
il competitivos, multitasking e evitam

. ) rotinas
- Procuram viver um dia de cada

=z - Muito adeptos ao e-commerce

~lelg
GERACAO Z | ‘ GERAGCAO ALPHA
—

- Nascidos entre 1996 a 2010 . .
- Nascidos a partir de 2010

-Nao conhecem a vida sem a

it - Forte ligagdo com a tecnologia

- Carregam em si o habito da

- Priorizam o coletivismo, mas os
mudanca.

relacionamentos tendem a ser
muito rasos.

- Buscam exalar suas diferencas
sempre que possivel.

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Nascidos de 1981 a 1995, a Geragdo Y comegou a questionar algumas atitudes das
geragdes anteriores no ambiente de trabalho e na relacdo com o meio ambiente. Essa geracao
teve um acesso maior a educagao e passou a buscar um estilo de vida que tivesse um impacto

menor ao meio ambiente. Sao individualistas, independentes, competitivos, realizam diversas
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tarefas a0 mesmo tempo e evitam rotinas. Uma geracdo marcada pelo surgimento da internet e
0 contraste entre a troca monetaria constante e a implantacdo do real como moeda. Acreditam
na meritocracia e por isso acham a ideia de viver para o trabalho algo muito admirdvel. Esse
grupo de pessoas viu o surgimento e a consolidagao do e-commerce e, por isso, sdo pessoas que
tem uma crenga grande nesse portal, desde que percebam a existéncia de um espago para
divulgar a sua experiéncia, seja ela positiva ou negativa.

As pessoas pertencentes a geracao Z sao as que nasceram entre 1996 a 2010. Diferente
da Geragdo X, eles ndo conhecem a vida sem internet, sio profundamente conectados e
impacientes. Acreditam que a internet facilita e agiliza o seu modo de vida, e que, de certa
forma, ¢ uma plataforma segura. Eles priorizam o coletivismo, mas sem possuir
relacionamentos profundos e pouco preocupados com sua privacidade. Tém aversdo a massa e,
portanto, buscam exaltar suas diferencas mais do que escondé-las como as geracdes anteriores
fizeram.

A partir de 2010, nascem os pertencentes a geracdo alpha. Pouco se sabe sobre essa
geracao ainda, mas podemos dizer que esse grupo de pessoas tem uma forte ligagdo e interagao
com a tecnologia desde o seu nascimento e ja carregam em si o habito da mudanca e de

revolucionar os tempos em que estamos vivendo nos dias de hoje.

7.9 AMENSTRUACAO COMO TABU

Um estudo global realizado pela Sempre Livre (marca da Johnson & Johnson) em
parceria com a KYRA Pesquisa & Consultoria e divulgado em maio de 2018, consultou 1500
mulheres de 14 a 24 anos em 5 paises ao redor do mundo - Africa do Sul, Argentina, Brasil,
Filipinas e India - para entender o que as entrevistadas pensam sobre menstruagao.

Os resultados mostram que o incomodo sentido durante o periodo menstrual nio
advém somente das dores fisicas, mas também de alguns habitos e atitudes culturais ofensivas
e discriminatorias. Segundo a pesquisa, dentre as mulheres de todos os paises, as brasileiras sao
as que mais sentem vergonha da menstruagcdo. Muitas mulheres relataram que ndo se sentem
confortaveis nem com o proprio uso da palavra, preferindo expressdes como “naqueles dias”.
Esse constrangimento tende a comecar durante a infincia e adolescéncia (muitas vezes por
influéncia de pais, amigos ou da cultura em que a garota esta inserida) e seguir a mulher pelo
resto da vida.

O estudo mostra que na escola, 78% das meninas sentem medo e vergonha de levantar

durante a aula enquanto estdo menstruadas, 46% das pesquisadas preferem esconder o
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absorvente no caminho até o banheiro e 42% pedem absorventes a outras mulheres de maneira
escondida, como um segredo. Além disso, 74% das mulheres ndo se sentem produtivas durante
o periodo, o que acaba fazendo com que muitas delas deixem de frequentar a escola ou o
trabalho.

Esses tipos de atitudes servem para exemplificar o fato de que a menstruagdo ainda ¢
vista como um grande tabu. Mitos de que o sangue esta associado a sujeira, de que as mulheres
ndo podem lavar os cabelos, entrar na cozinha ou sair de casa durante o periodo sdo exemplos
de crencas ao redor do mundo.

Na Africa do Sul, por exemplo, 32% das mulheres nio encostam em imagens religiosas
e 34% nao visitam templos sagrados. Na Argentina, 27% das pesquisadas ndo lavam os cabelos
e 24% ndo tomam banho durante o periodo. No Brasil, 43% das pesquisadas ndo andam
descalgas e 31% ndo lavam os cabelos. Nas Filipinas 75% das mulheres ndo tomam banho e
49% nao consomem sorvetes e outros alimentos gelados. Por fim, na india, um dos paises com
maiores crengas sobre a menstruagao, 57% das mulheres ndo entram na cozinha, 39% sao vistas
e tratadas pela familia como “intocaveis”, 39% nao dormem em suas camas, 37% ndo se sentam
a mesa com a familia e 30% sao proibidas de sair de casa.

Algumas dessas crencas estao enraizadas nas sociedades ha séculos, aumentando o seu
poder de influenciar as pessoas ainda hoje. Na Idade Média, por exemplo, os homens viam os
tampdes usados pelas mulheres como algo pavoroso, chamando-os de “tampdes monstruosos”.
Alguns homens também achavam que a menstruagdo era venenosa, podendo estragar vinhos,
deixar animais loucos e queimar a pele do pénis durante o sexo. Os médicos da €poca viam a
menstruacdo como uma doenga que deveria ser tratada.

Alguns desses tabus podem ser encontrados inclusive em livros como a Biblia
(Leviticos) e Alcorao, associando a menstruacao a sujeira, da mulher e de tudo em que ela toca.
Em muitas partes do Brasil acreditava-se que o sangue poderia ser usado em pogdes para
enlouquecer pessoas e matar bebés. Até mesmo os “paninhos” deveriam ser lavados e colocados
para secar em locais fora da visdo dos homens.

Com o intuito de acabar com essas e outras crendices que até hoje prejudicam muitas
mulheres ao redor do mundo, a ONG alema Wash United definiu o dia 28 de maio como sendo
o Menstrual Hygiene Day (Dia da Higiene Menstrual, em portugués). A data funciona como
uma reflexdo a respeito da menstrua¢do, educando as mulheres a quebrarem o siléncio e

acabarem com os tabus sobre o tema.
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7.10 FEMINISMO

A Revolugdo Francesa (1789-1799) foi marcada por diversos acontecimentos
historicos e um deles ¢ conhecido hoje como o feminismo — da palavra “femme”, que inspirou
o “feminisme”, em Francés — que consiste em um movimento social que busca igualdade entre
os géneros. Naquela época, em meio a revolugdo, Olimpia de Gouges, uma revolucionaria
Francesa, compds uma declaragao proclamando os direitos das mulheres e inaugurou a primeira
onda do movimento no mundo.

O cenario mudou no século 19, durante a Revolugao Industrial, periodo no qual as
mulheres se introduziram no mercado ao trabalhar nas fabricas e se tornarem parte da economia.
As condicdes de trabalho desse periodo eram precarias e essa foi uma das premissas que
fomentou o movimento feminista, fazendo com que mulheres fossem a rua e se manifestassem.

No Brasil, 0 movimento veio nesta mesma época em um cendrio ainda mais precario
de desigualdades, escravidao, opressao, ordem patriarcal e a restricdo da mulher em qualquer
atividade que nao fosse doméstica. Em busca da educagao e participacao feminina, surgiram as
primeiras manifestacdes em prol da causa no pais.

A onda que deu forgas para o feminismo contemporaneo que conhecemos hoje,
ocorreu nos Estados Unidos entre os anos de 1968 e 1977 na luta pela igualdade juridica,
politica e econdmica, temas como o divorcio e o aborto marcaram o movimento neste periodo.
Além disso, as crises econdomicas enfrentadas no final da década de 1970 e também as
problematicas sociais como o narcotrafico, o terrorismo e a violéncia, foram assuntos que
tiveram maior a atengdo do publico, deixando o feminismo para outro plano.

Com o advento das novas tecnologias e, principalmente, com o uso massivo da
internet, o acesso a informagdo se intensificou permitindo que a sociedade se informe de
maneira rapida e pratica e ainda utilize as redes sociais para organizagdo, conscientizagao e
fomentac¢do dos ideais feministas. Com isso, foi possivel questionar de maneira impulsionada
todas as problematicas sociais, entre elas o feminismo.

Segundo Lipovetsky (2002), vivemos em uma “sociedade de consumo” onde
usufruimos dos beneficios das tecnologias e toda abundéancia de produtos que a mesma nos
proporcionou. Mais do que estar sempre informado, especificamente o género feminino —
objeto de estudo desta andlise — a mulher exerce um papel de suma importancia no mercado

com a sua participagdo efetiva. Para Gongalves (2013),
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Sabemos que quase metade da populagdo mundial, estimada pela Organizacdo das
Nagodes Unidas (ONU) em 7 bilhdes de pessoas em 2017, é composta de mulheres.
Sdo elas as principais responsaveis pelas decisdes de compra, sejam em suas
residéncias ou mesmo em seu ambiente de trabalho. Elas decidem pelas compras para
si mesmas, itens para os filhos ¢ marido, suprimentos ¢ alimentos para casa e

suprimentos e acessorios para suas empresas. (GONCALVES, 2013, p. 59).

A sociedade mudou, teve diversas influéncias externas — politicas, econdmicas,
culturais e sociais — e a forma de consumir também acompanhou essa mudanga. A atual mulher
consumidora ¢ informada, tem poder aquisitivo, se importa com questdes sociais € ja carrega

em seus tracos os valores feministas.

7.10.1 Vertentes do Feminismo

Em seu sentido figurado, a palavra “vertente” ¢ definida como um ponto de vista ou
perspectiva sobre determinado tema ou assunto de discussao. No ambito do feminismo, ha
diversos grupos de mulheres que se encaixam em padrdes diferentes e, por isso, ao decorrer do
tempo, essas mulheres foram se organizando e criando diversas vertentes de cunho politico-

social para defender e lutar pelos seus direitos na sociedade.

7.10.1.1 Feminismo Liberal

O feminismo liberal surgiu na primeira onda do feminismo, periodo onde a filosofia
politica liberalista, que diz respeito aos direitos individuais de liberdade e igualdade a todos,
estava em ascensdo. Em suma, a vertente defende o direito da mulher de tomar suas proprias
decisdes e, principalmente, romper a falsa crenga de que, por natureza, as mulheres sio menos
capazes fisicamente e intelectualmente do que os homens, para entdo, ter participagdo ativa nas

decisdes da sociedade — politicas, econdmicas e sociais.
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FIGURA 7.19 — Feminismo Liberal

Fonte: QG Feminista (2018)
7.10.1.2 Feminismo Radical

O feminismo radical se opde ao liberal, pois ao invés de se preocupar com questoes de
classe, dirige seus esfor¢cos para aboligdo do sistema patriarcal — no qual os homens
predominantemente exercem as fungdes sociais da sociedade, seja de cunho politico ou ndo —
além de desmembrar o porqué ocorre a segregagao e opressao em relagao as mulheres, incluindo
questdes como: estupro, liberdade sexual e a cultura. Portanto, a vertente estd diretamente ligada
a investigacao e questionamento da “raiz” do problema, ou seja, a origem, além de defender a
exclusividade de que apenas uma mulher pode ser feminista, ignorando grupos transexuais, por

exemplo.
7.10.1.3 Feminismo interseccional

O feminismo interseccional nasceu para romper o padrdo da mulher feminista —
branca, cisgénero, classe média e com escolaridade nivel superior — e reconhece a diversidade
de culturas, géneros, racas, etnias e classes sociais existentes no universo do feminismo.

Defende a ideia de que existem diversos problemas sociais paralelos a opressao feminina, ou
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FIGURA 7.20 — Feminismo Radical

Fonte: QG Feminista (2018)

seja, o racismo que a mulher negra e periférica enfrenta, a xenofobia que uma estrangeira

enfrenta fora de seu pais, entre outras questoes.

7.10.1.4 Feminismo negro

A historia do feminismo, na maioria das vezes, foi pautada nos interesses das mulheres
brancas, ou seja, lideres feministas brancas liderando mulheres brancas. Por isso, o feminismo
negro surgiu para representar, debater e lutar por todos os direitos das mulheres negras, ndo
reivindicados e ndo compreendidos antes. De modo geral, a luta do feminismo negro também
estd relacionada com o preconceito racial, baixa escolaridade e participacdo da mulher negra

nas questdes da sociedade.

7.10.1.5 Ecofeminismo

O ecofeminismo ¢ a vertente que traz em seu discurso a relagdo de exploragdo

enfrentada ndo s6 pelas mulheres, mas também pela natureza e os animais. Busca por um fim a

cultura patriarcal para garantir melhores condi¢gdes as mulheres, em paralelo a defesa de uma
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FIGURA 7.21 — Feminismo negro

Fonte: Diario Liberdade (2016)

relacdo harmonica com o meio ambiente e os animais, a procura da valorizacdo e dos direitos

de todos os seres, sem restrigao.

7.10.1.6 Feminismo marxista

A vertente esta diretamente relacionada com as ideias defendidas por Karl Marx—
filosofo, socidlogo e jornalista defensor do comunismo — nas quais dizia que o sistema
capitalista transformou as relagdes interpessoais em um mero sistema de trocas e vendas de
mercadorias e forca de trabalho entre a classe operaria e a classe burguesa. Além disso, defende
a luta de classes, para que os trabalhadores tenham os mesmos direitos sobre as terras, 0s meios

de produgdo e mercadorias que os capitalistas tém.
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Neste contexto que surgiu o feminismo marxista, defendendo a ideia de que o trabalho
¢ o centro das discussoes acerca das relacdes de opressao, entre elas, a de género, no qual o
capitalismo se apropriou da opressdo sofrida pelas mulheres nos meios de produgdo. Ja sobre a
luta de classes, esta vertente defende que, apesar das mulheres estarem conquistando seu espaco
nos ambientes de trabalho patriarcais, esta conquista ¢, em sua maioria, para mulheres de classe
média, ja que as mulheres pobres continuam realizando, predominantemente, trabalhos menos

valorizados na sociedade.

FIGURA 7.23 — Feminismo marxista
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Fonte: Feminismo sem demagogia (2018)

7.10.1.7 Feminismo lésbico

O feminismo lésbico aborda a homossexualidade da mulher feminista. Busca por um
fim na opressdo exercida pela sociedade, por conta do género e da opcao sexual das mulheres
lésbicas, que por sua vez, acarreta em diversas problematicas, como por exemplo: a frustracao
causada pela negacdo da propria sexualidade, o controle das instituicdes sobre questdes de
casamento, o nao reconhecimento de lar, o estupro, a intolerancia e redu¢do da mulher como
objeto — sexualizacdo das relagdes das mulheres lésbicas. Todas essas questdes dao

embasamento para essa luta social e politica.
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FIGURA 7.24 — Feminismo 1ésbico

i

Fonte: A Medium Corporation (2018)

7.10.1.8 Feminismo anarquista

O feminismo anarquista, assim como o anarquismo, se opde a todo tipo de hierarquia.
Por isso, luta contra a supremacia do género masculino, em busca de equidade entre os géneros.
Além disso, acredita que o capitalismo explora a mulher, visto que as atividades principalmente
femininas — trabalho doméstico e reprodutivo — ndo possuem importancia econdmica na
sociedade. Em suma, questiona os direitos conquistados dentro da sociedade capitalista, nos
quais apenas as classes dominantes detém dos beneficios, excluindo as mulheres de pouco ou

nulo poder aquisitivo.

7.10.1.9 Transfeminismo

O transfeminismo aborda a transexualidade — caracterizada pela identidade de género
divergente daquela designada no nascimento da mulher. Busca a auto-organizacdo e
emancipagdo para colocar em debate a realidade e todos os problemas enfrentados pelas
mulheres trans, como por exemplo, o preconceito, a intolerancia e a aceitagdo, tendo em vista
que até mesmo no universo do feminismo ha grupos que ndo reconhecem a trans como uma

mulher.
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7.11 EMPREENDEDORISMO FEMININO

O conceito de empreendedorismo ¢ comumente associado ao simples fato de abrir um
novo negocio e ganhar milhdes. Porém segundo Marcos Hashimoto, colunista da Pequenas
Empresas & Grandes Negodcios (2014), esse conceito tem um outro significado: “Empreender
¢ ter autonomia para usar as melhores competéncias para criar algo diferente e com valor, com
comprometimento, pela dedicacdo de tempo e esforco necessarios, assumindo os riscos
financeiros, fisicos e sociais”.

De fato, algumas caracteristicas, como autonomia, dedica¢do e diferenciacdo, sdo
essenciais para que o empreendedor possa se destacar no mercado, mas ¢ praticamente
impossivel que uma Unica pessoa seja capaz de dominar todas essas competéncias. Nesse
cendrio ¢ mais importante saber usar as caracteristicas que ja se domina, transformando-as em

diferenciais.

7.11.1 Empreendedorismo no Brasil

Com a crise econdmica, que afeta o Brasil nos ltimos anos, muitas pessoas deixaram
seus empregos “de carteira assinada” para se arriscarem no mundo do empreendedorismo. A
expectativa ¢ de que mais empresas sejam criadas no pais do que empregos formais e informais.

Segundo o estudo Global Entrepreneurship Monitor (GEM), realizado pelo Sebrae, o
nimero de empreendedores saltou de 14,6 milhdes para 49,3 milhdes, em dez anos. De 2007 a
2017, a quantidade de pessoas entre 18 e 64 anos que exerciam alguma atividade ligada aos
negodcios mais que triplicou.

O pais apresenta um ambiente bastante complexo e desafiador, com muita burocracia,
altos impostos, elevadas taxas de financiamento, entre outros. Além disso, o Brasil enfrenta
graves problemas sociais, como a pobreza e a educac¢do precdria, que impossibilitam a
populagcdo de adquirir conhecimentos basicos em empreendedorismo desde o inicio da vida
escolar. Diferentemente do que acontece em paises desenvolvidos, no Brasil a maioria dos

empreendimentos acontece por necessidade, e ndo pela vontade de empreender e inovar de fato.

7.11.2 Empreendedorismo feminino

Segundo o estudo mundial Global Entrepreneurship Monitor 2017, que no Brasil foi

feito por meio de uma parceria com o Sebrae, em 2016, mais da metade dos novos
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empreendimentos eram fundados por mulheres. Segundo a pesquisa, a parcela principalmente

no setor de servigos.

FIGURA 7.25 — Empreendedorismo feminino no Brasil
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Fonte: Startupi (2018)

Porém o mercado ainda ¢ bastante desafiador. Segundo o programa Itai Mulher
Empreendedora, que favorece a evolucdo de empresas lideradas por mulheres, desde a Idade
Antiga, a mulher esteve restrita ao ambiente doméstico, sem serem estimuladas a participar do
campo financeiro. Esse cenario ainda se reflete hoje, ja que o machismo no mundo dos negocios

¢ grande.



8 ANALISE SWOT
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Kotler e Keller (2014, p. 34) entendem que a avaliagdo geral das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma empresa ¢ chamada de anadlise SWOT — dos termos em
inglés: strengths, weaknesses, opportunities, threats. Essa analise se baseia tanto em pilares
internos das organizagdes (forgas e fraquezas), quanto externos (oportunidades e ameacas) e,
gracas a sua relativa simplicidade, pode ser usada desde microempresas a grandes
multinacionais. Também chamada de FOFA, em portugués, essa ferramenta ajuda na
identificacdo de pontos a serem melhores explorados ou trabalhados, auxiliando também na
elaboracdo de estratégias de gestdo e marketing mais assertivas.

As forgas (Strengths), sdo de responsabilidade da empresa e diz respeito as vantagens
que a marca possui perante os seus concorrentes. Ja as fraquezas (Weaknesses), representam as
desvantagens que esta marca possui frente aos seus concorrentes.

As oportunidades (Opportunities) sdo caracteristicas do mercado em que a marca esta
inserida, elas representam pontos positivos para a empresa investir. Ja as ameagas (Threats),

sdo os pontos negativos do mercado que podem prejudicar a empresa.

8.1 FORCAS

Apesar da Herself ser uma empresa de pequeno porte e contar com poucos
funcionarios, a sua comunicagao, tanto interna quanto externa, consegue ser bem estruturada.
Além disso, a marca apresenta uma grande preocupagdo com o planejamento de sua
comunicacao, interagindo com seus publicos e transmitindo conteudos educativos, relevantes e
informativos, levando aos seus seguidores uma nova visao a respeito do ciclo menstrual e do
produto oferecido. Isso traz beneficios para a empresa, pois consegue estabelecer uma relagao
muito mais proxima e transparente com todos os seus publicos.

Como forca da Herself, também ¢é possivel constar que todas as suas calcinhas e
biquinis sdo inovadores, sustentaveis, tecnologicos e que atendem a todos os tipos de fluxo
menstrual e tamanho. Desta forma, os seus produtos conseguem entregar exceléncia em sua
produc¢do e abrangem, sem distin¢do, todas as mulheres. Elas procuram dar énfase a esta forca

em seu posicionamento € comunicagao.

8.2 FRAQUEZAS

A Herself apresenta como fraqueza o seu baixo reconhecimento de marca, sendo bem

menos lembrada pelo publico quando comparada a sua principal concorrente, a marca Pantys.
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Além disso, ambas possuem um posicionamento muito parecido, o que as torna pouco
diferenciaveis perante o seu publico.

Ainda sobre a sua comunicacgdo, a Herself também ndo apresenta uma arquitetura da
informacao estruturada, ou seja, a organizacao de seu site ndo € tdo claro e conciso como deveria
ser. E preciso muitos cliques e paciéncia para encontrar todas as informagdes institucionais da
marca. No entanto, essa ma organizac¢ao do site ndo se aplica a parte do e-commerce, pois esta
¢ bem organizada.

Apesar de ser um produto tecnologico, a troca apos o periodo maximo de uso (12 horas
no modelo Malala ou Zuzu, por exemplo), pode ser inviavel e incomoda para algumas pessoas.
J& que, muitas mulheres podem ndo querer ou ndo poder guardar a sua calcinha ja utilizada na
bolsa e trocar por uma mais limpa apds essas 12 horas de uso continuo. Desta forma, pode ser
caracterizado como uma fraqueza das calcinhas menstruais da Herself e um ponto positivo para
a praticidade dos absorventes descartaveis.

Mesmo que a marca nao tenha interesse em se posicionar como uma fast fashion e
prefira focar na usabilidade do produto, o fato dela apenas produzir calcinhas e biquinis apenas
na cor preta dificulta a comercializagdo para pessoas que nao podem utilizar esta cor no seu dia-
a-dia (devido a sua religido ou profissdao, por exemplo).

Além disso, a auséncia de uma loja propria Herself em um espaco fisico pode aparentar
como uma fraqueza para a marca, pois isso pode causar uma inseguranga em algumas pessoas
que ainda ndo estao acostumadas a comprar por e-commerce.

Com relagdo aos absorventes descartaveis, a curto prazo, as calcinhas absorventes
tendem a apresentar um preco mais alto para os consumidores. De forma que, a primeiro
momento, o consumidor pode ndo fazer a conta do custo-beneficio e optar pela compra dos

absorventes descartaveis ao invés das calcinhas menstruais.

8.3 OPORTUNIDADES

Com a ascensdo do feminismo nos dias de hoje, a pauta da menstruagdo e da liberdade
no periodo menstrual foi levantada. Isto fez com que o mercado de calcinhas e biquinis
absorventes fosse ampliado, j4 que muitas mulheres estdo buscando por alternativas mais
confortdveis e sustentdveis aos produtos que consomem ou consumiam para conter sua
menstruacao. Somado a isto, estdo os riscos e prejuizos causados pelos absorventes descartaveis
comuns, que podem ocasionar problemas na satide, no meio ambiente, além de serem mais

caros a longo prazo.
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Com o advento da internet, as pessoas comegaram a aceitar cada vez mais e a
direcionar as suas compras para as plataformas digitais. E com isto, as marcas também passaram
a investir no e-commerce como uma forte op¢ao de vendas. A Herself, apesar de possuir lojas
revendedoras fisicas para atender a parcela da populacdo que ainda ndo utiliza o e-commerce,

ela garante a maior parte de suas vendas por meio de sua plataforma online.

8.4 AMEACAS

No atual mercado brasileiro, grande parte das mulheres ainda sdo acostumadas e
ensinadas a utilizar os modelos mais convencionais de absorventes, como os descartaveis
internos e externos. As mulheres que buscam uma alternativa para esses absorventes
descartaveis, acabam se deparando também com os coletores menstruais, que apresenta uma
opecao sustentavel e reutilizavel tanto quanto as calcinhas e biquinis da Herself. Ao contrério de
suas principais concorrentes, a Herself ndo investiu no mercado de coletores menstruais.

Como ameaga no setor de calcinhas absorventes, encontra-se a Pantys, lider de

mercado e marca mais lembrada pelos consumidores.

TABELA 8.1 — Analise SWOT

Forgas (Strengths) Fraguezas [Weaknesses)

= A comunicacao & eslruturada e planejada = A Herself & pouco conhecida

Fatores Internos

:
]
i
2
=]
-

« A Hersedl lem Inreragﬁra COM 0% USUANos e 3 comunidade
- & Herself dissemina conteddo educativo & informative
= 0= produtos sao inovadores e fecnaldgicos
+ 05 produlos atendem a todos os tamanhos € medidas fisicas
das mulheras
« 0% produios suportam a giferentas TuxXos Mensiniais
« (08 produtos sdo sustenidvels e causam menos impactas
negativos ao meie ambiente

Cportunidades (Opportunities)

» Aumento na busca por produios mais sustentavers e ecologicos

ambiente, enquanto os da Herself t8m impacto reduzido
+ Absorventes descariveis pOsSSUEm precos mais elevados 3
médio & longo aZo, ja os da Hersell, ndo
- O crescimento na acefacio do piblico pelo e-commerce €
novas tecnologias favirece a comercializacdo dos produtos pela
plataforma de vendas on-line
+ Busca por liberdade e conforlo durante o periodo menstrual
peias mulheres
= Ascensao do feminismo favorece o engajamento da marca

= O posiclonamento & parecido ao do principal concomente
« A troca do produto apds o [Bmpo maximo de uso, pode ser
Inviavel ou incomoda para aigumas mulheres
+ A Hersell comercializa apenas uma cor de produlo {preta)
- Alstncia de uma bkoja fisica propra da marca
- A arquitetura da informacdo & mal estrulurada (excesso de
contedido no site)
= A curio prazo, o preduto aparenta ser carm

Ameagas (Threats)

+ A principal concomente & mals consobidada que a Herself no

= 05 componenles quimicos dos absorvenles descartaveis fazem mercada
mal 2 satige (causam alergia), Ja os da Hersall, ndo » Grande parie das mulheres s30 acostumadas a ulilizar
= Absonventes descartavels causam impacios negativos ao melo absoventes convencionais

- Crescimento 0o uso de coletores menstruals como atemativa
para os absorvenies descarlavels € uma Concomencia

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)



9 MATRIZ TOWS
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A Matriz de TOWS, também conhecida como analise SWOT Cruzada, tem como base
as informagdes fornecidas pela SWOT. Consiste em analisar e criar objetivos e estratégias
perante o cruzamento das informagdes internas e externas. Desta forma, € possivel tragar os
melhores caminhos para alcangar os objetivos de negdcios de uma empresa.

Segundo WEIHRICH (1982 apud MEDEIROS, Haroldo; SOUZA, Dércio, 2017) “A
diferenga entre as formas de andlise consiste que a SWOT enfatiza o ambiente interno, enquanto
que a TOWS enfatiza o ambiente externo por meio dos seus elementos, combinando os fatores
de forma sistematica como contingéncia.” Por isso, ¢ necessaria utilizacdo das duas analises
sistematicas — SWOT e TOWS — para dar embasamento nas tomadas de decisdes estratégicas
da empresa.

O cruzamento entre os pontos fortes e as oportunidades (SO) gera uma estratégia
ofensiva, que tem como objetivo aperfeigoar as suas forgas. O cruzamento entre os pontos fortes
e as ameacas (ST) gera uma estratégia de confronto, que consiste em diminuir as ameacas
exaltando os seus pontos fortes. A jungao dos pontos fracos com as oportunidades (WO) resulta
na estratégia de reforgo para superar as fraquezas e aproveitar as oportunidades. J& a unido dos
pontos fracos com as ameacas (WT), desenvolve uma estratégia defensiva para proteger a

empresa.

9.1 PONTOS FORTES X OPORTUNIDADES (SO)

Como ponto forte, destacamos para esta analise o produto da Herself ser sustentavel.
Ja a oportunidade da marca, observamos que ha um aumento na busca por produtos mais
sustentaveis e ecoldgicos.

A estratégia adotada é que a Herself consegue usufruir de seu ponto forte em relagao
as oportunidades oferecidas no mercado. Ou seja, com a forte tendéncia de sustentabilidade,
mais mulheres estdo procurando utilizar para os seus ciclos menstruais produtos que nao
agridam tanto o meio ambiente, sua saude e que também nao seja tdo caro. Desta forma, como
estratégia ofensiva, seria necessario comunicar exaustivamente as suas vantagens competitivas

em relagdo aos demais absorventes descartaveis.
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9.2 PONTOS FORTES X AMEACAS (ST)

Para este topico, destacamos como ponto forte da Herself o produto ser inovador e
tecnologico. E a ameaga detectada é que grande parte das mulheres sdo acostumadas a utilizar
outros tipos de absorventes.

A estratégia seria que a Herself possui um produto inovador, tecnologico e que, a longo
prazo, aparenta o melhor custo beneficio em relagcdo aos absorventes descartaveis. Como o
produto ainda ¢ muito recente no mercado brasileiro, ¢ necessario confrontar diretamente esse
habito da maioria das mulheres, divulgando as vantagens e os beneficios da utilizacdo do seu

produto em relagdo aos que elas ja utilizam.

9.3 PONTOS FRACOS X OPORTUNIDADES (WO)

O pouco reconhecimento de marca perante aos seus publicos foi destacado como um
ponto fraco da Herself. J& o aumento na busca por produtos mais sustentaveis e ecologicos ¢é
caracterizado como uma oportunidade.

Como o mercado tem o anseio por produtos sustentaveis e ecologicos, a Herself que
atua dentro dessas caracteristicas, deve se apresentar e aparecer mais, ressaltando essa sua
vantagem competitiva. Desta forma, a estratégia ¢ que ela supra a necessidade do mercado e se

torne mais conhecida no segmento.

9.4 PONTOS FRACOS X AMEACAS (WT)

O pouco reconhecimento de marca € o ponto fraco da Herself, enquanto como ameaca
temos que a principal concorrente da marca ¢ a mais consolidada no mercado.

A Herself sabendo que tem uma concorrente mais forte e consolidada no mercado,
deve procurar alternativas de suprir o espago que a concorrente ndo esta dando atengdo. A marca
deve procurar um posicionamento diferente da concorrente ou bater de frente para conseguir

ter a mesma penetragao no mercado.



TABELA 9.1 — Matriz TOWS

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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A palavra “pesquisa” vem do latim perquirere, que ¢ a jungdo de per (buscar com
afinco, em portugués) e quaerere (indagar), ou seja, pesquisa € a investigacdo ou indagacao
minuciosa de um determinado assunto, segundo o dicionario Dicio. No ambito académico e
mercadologico, a pesquisa ¢ amplamente utilizada como importante etapa para o planejamento
de um projeto.

E a partir da coleta e interpretagdo dos dados que a empresa realizadora da pesquisa
pode gerar novos insights sobre suas agdes e tomar decisdes com mais certeza. O método
utilizado para a realiza¢do da pesquisa pode variar em decorréncia dos objetivos da empresa e
seu posicionamento no mercado.

Em relagdes publicas, a pesquisa funciona como um caminho para o entendimento
sobre as opinides dos diferentes publicos de interesse da organizacdo, ajudando no
planejamento de a¢des de comunicacdo, tornando-as mais assertivas e eficazes. Como afirma

Margarida Kunsch,

Basicamente, a pesquisa de relagdes publicas tem como objetivos: conhecer a opinido
dos publicos; construir diagndsticos da area e do setor de comunicacdo
organizacional/institucional; conhecer em profundidade a organizagdo, sua
comunicac¢do e seus publicos para a elaboragio de planos, projetos e programas
especiais de comunicagdo; fazer analise ambiental interna e externa, verificando quais

as implicag¢des que possam afetar os relacionamentos (KUNSCH, 2016, p. 278).

Na mesma obra, a autora ainda traz a importancia e os beneficios das pesquisas para a
area de relacdes publicas.

Para Philip Lesly, com a pesquisa € possivel para as relagdes publicas: confirmar
suposicdes e “palpites” acerca da posicdo da opinido publica sobre uma organizagdo, seu
produto ou servigo; clarificar questdes sobre as quais ha dados contraditoérios ou poucas
informagdes, e reorientar pensamentos ou conceitos a respeito de um problema de relagdes

publicas (LESLY, 1995, p. 80 apud KUNSCH, 2016, p. 279)

10.1 PRIMEIRA PESQUISA

A seguinte pesquisa aborda a categoria de calcinhas menstruais para entender os
pensamentos e opinides de diferentes tipos de formadores de opinido sobre esse setor, o que
possibilita compreender se o produto tera aderéncia entre eles, tanto para consumo, quanto para

divulgacao.
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Ao conhecer a relevancia do segmento de calcinhas menstruais para este publico,
também pode-se descobrir quais sdo os critérios que os motivam a compartilhar determinados
assuntos.

Para a composicdo da pesquisa, serdo entrevistados formadores de opinido ligados aos
temas: universo feminino, saide e meio ambiente. Para assegurar a qualidade das respostas,
foram procurados profissionais que possuem expertise e sdo referéncia nesses assuntos, tais
como: blogueiras, ginecologistas e jornalistas.

Nessa pesquisa, a Racine Comunicagdo optou por ndo fazer mengdo a marca Herself,
pois o foco do estudo ¢ compreender o nivel de conhecimento e a opinido das entrevistadas
sobre o produto e o setor de calcinhas menstruais no geral. A agéncia acredita que mengdes a
marca resultariam em respostas enviesadas. Porém, durante a realizagdo das entrevistas, as
participantes foram questionadas sobre quais marcas de calcinhas menstruais conheciam,

ficando livres para citarem os nomes que lembrassem.

10.1.1 Problema de pesquisa

Para Samara e Barros (2002. p. 12) “a definicdo do problema ¢ o primeiro ¢ mais
importante passo do projeto de pesquisa, pois todo projeto de pesquisa deve partir de uma real
necessidade de informagdo, de uma situacdo em que haja indagacdes e de duvidas a serem
respondidas”.

Assim, o problema de pesquisa nada mais ¢ do que o proposito da pesquisa, o que
indica quais pontos da empresa precisam da coleta de informagdes para que decisdes assertivas
sejam tomadas.

Pensando nisso, a Racine Comunicagao, definiu o seguinte problema para a pesquisa
em questdo: o que os formadores de opinido pensam acerca do produto e categoria de calcinhas

menstruais?

10.1.2 Objetivos

10.1.2.1 Objetivo geral

Descobrir qual a opinido dos entrevistados sobre a categoria de calcinhas menstruais,

com o intuito de entender como a sua opinido pode influenciar o publico com o qual lidam.
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10.1.2.2 Objetivos especificos

Investigar o que os influenciadores pesquisados pensam sobre a utilizacdo de

absorventes convencionais e outras alternativas para conten¢do do fluxo menstrual.

e Saber quantos pesquisados conhecem e/ou utilizam as calcinhas menstruais como
alternativa para o seu ciclo.

e Verificar a relevancia deste produto na opinido dos entrevistados.

e Levantar possiveis insights que possam contribuir para uma melhor estruturagdo e
comunicag¢do dos produtos Herself.

e Entender quais as motivagcdes dos influenciadores para compartilhar contetdos

referentes ao universo feminino e a menstruacao.

10.1.3 Hipoteses e pressupostos

e As calcinhas menstruais nao sao conhecidas por grande parte do publico entrevistado.

e A maioria dos formadores de opinido enxerga o produto de forma benéfica, funcionando
como um bom substituto para as opgdes convencionais.

e Algumas pessoas se sentem desconfortaveis em utilizar o produto por conta de sua
rotina agitada e por se sentirem incomodadas em fazer a troca da calcinha enquanto

estdo fora de suas casas.

10.1.4 Metodologia

10.1.4.1 Tipo de dados

A pesquisa tem como base os dados primarios, que sdo aqueles prospectados e obtidos

pelo pesquisador. Mattar define esses dados como:

Dados primarios: sdo aqueles que ndo foram antes coletados, estando ainda em posse
dos pesquisados, e que t€ém o propoésito de atender as necessidades especificas da
pesquisa em andamento. As fontes basicas de dados primarios sdo: pesquisado,
pessoas que tenham informagdes sobre o pesquisado e situagdes similares.

(MATTAR, 2007, p. 41)
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10.1.4.2 Tipo de estudo

“A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o
tema ou problema de pesquisa em perspectiva”. (MATTAR, 2007, p.7). Esse tipo de estudo
sera utilizado para a obtencdo de informagdes até entdo inexistentes, aumentando o
conhecimento e a familiaridade dos entrevistados com o produto em questdo. Por meio dos

resultados obtidos, serd possivel planejar novas ideias e agdes para a divulgagdo da marca.

10.1.4.3 Método

O método utilizado na pesquisa serd o qualitativo, marcado pela abordagem subjetiva
e investigagdo minuciosa do comportamento dos entrevistados. Para Samara e Barros (2002, p.
31) “O estudo descritivo de caso, ou pesquisa quantitativa, tem como caracteristica principal

2 9

compreender as relagdes de consumo ‘em profundidade’.

10.1.4.4 Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa utilizado serd a auditoria de opinido, que segundo Kunsch, consiste
em:

Auditoria de opinido ¢ um levantamento que se faz junto dos publicos-lideres. Sua
finalidade ¢ destacar informagdes realmente significativas para a correta analise de
um problema, residindo a sua significa¢@o na qualidade do publico entrevistado, e ndo

a quantidade [...]” (KUNSCH, 2016, p. 305).

A partir da aplicagdo da auditoria de opinido com os publicos estratégicos, ¢
possivel compreender com profundidade os conceitos abordados e entender as expectativas
desses publicos perante a empresa, seus servicos e produtos oferecidos. Os resultados desta

pesquisa fornecem bases s6lidas para o planejamento estratégico de comunicacao da marca.

10.1.4.5 Universo e amostra

Em projetos de pesquisa, o universo € tido como o todo o grupo de pessoas que devem

ser representadas pela pesquisa. J& a amostra ¢ um subgrupo do universo, que contempla as

pessoas com as mesmas caracteristicas e que, de fato, participarao da pesquisa.
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No estudo em questdo, foram selecionadas 15 pessoas para a amostra, que portanto, &
tida como ndo probabilistica (os pesquisados foram escolhidos previamente e segundo critérios

subjetivos para atender aos objetivos da pesquisa).

10.1.4.6 Instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para a coleta dos dados serd um roteiro. Para Samara e Barros
(2002, p. 70), nas pesquisas qualitativas, utiliza-se um questionario nao-estruturado,
denominado roteiro, em que pode haver insercdo de perguntas pelo entrevistador conforme o

andamento da entrevista ou interesse no topico em questao.

10.1.4.7 Método de coleta de dados

Os dados utilizados na pesquisa serao obtidos via telefone e e-mail, permitindo uma

melhor abrangéncia, assertividade e rapidez na coleta.

10.1.4.8 Procedimento de coleta de dados

As ligacdes e mensagens via e-mail serdo realizadas com os participantes de maneira

individual, no periodo de 06 a 15 de maio de 2019.

10.1.5 Roteiro

e Quais métodos vocé conhece para conter a menstruagao?

e Voce conhece calcinhas menstruais? J4 utilizou ou consideraria utilizar?

e Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou e recomenda?

¢ Que tipo de conteudo na area feminina vocé considera relevante? (pergunta somente
para blogueiras e jornalistas)

e Quais marcas vém na sua cabega ao pensar nas calcinhas menstruais?

e Qual a sua visao sobre absorventes descartaveis?

e Qual recomenda para cada idade? (pergunta para ginecologistas)
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10.1.6 Resultados

10.1.6.1 Influencers

Das seis influenciadoras entrevistadas, trés conhecem as calcinhas menstruais, cinco
conhecem os coletores e todas ja foram apresentadas aos absorventes externos e internos.

Metade das entrevistadas ja introduziram as calcinhas menstruais nos métodos
utilizados para conteng¢do do fluxo sanguineo. Desse total, duas adoram e recomendam por
serem produtos ecoldgicos, simples, higi€nicos e confortdveis. No entanto, uma entrevistada
ndo indica, pois acredita que as calcinhas ndo possuem a praticidade de um coletor.

Dentre as mulheres que conhecem, mas nunca utilizaram, uma tem impressdo ruim
sobre o produto, porque acredita que pode ser nojento. Mas, a maioria acredita que a calcinha
menstrual ¢ um método interessante ¢ uma alternativa sustentavel para utilizacao.

Sobre as marcas de calcinha menstruais citadas nesta pesquisa, aparecem: Herself,
Pantys, Atremisia e Korui.

Para as influenciadoras, conteudos relevantes sao aqueles que abordam assuntos como
feminismo, menstruagdo, questdes organicas do corpo da mulher, autoestima feminina,

alternativas sustentdveis, saude e prevengao de doengas.

10.1.6.2 Ginecologistas

As quatro ginecologistas entrevistadas conhecem o coletor menstrual e os absorventes
descartaveis. Trés das quatro ginecologistas, conhecem a calcinha menstrual como método
absorvente, mas nunca utilizaram.

As ginecologistas recomendam as calcinhas absorventes pela praticidade e higiene que
este método fornece. No entanto, algumas tém duvidas referentes ao custo-beneficio e a eficacia
do método, ja& que nunca utilizaram o produto. Nenhuma das entrevistadas possui
questionamentos sobre a possibilidade do produto afetar diretamente a saude da flora vaginal
da mulher, mas uma ginecologista mencionou a importancia de orientar as mulheres sobre como
utilizar a calcinha, uma vez que ¢ necessario cuidado no momento da higienizagao.

Duas ginecologistas lembram da Herself e da Pantys ao serem questionadas sobre as
marcas de calcinhas menstruais que conhecem. As outras entrevistadas ndo mencionaram

marcas especificas, pois nao lembravam no momento da entrevista.
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Sobre os absorventes descartaveis, as ginecologistas acreditam que sd3o mais praticos,
eficientes e higiénicos, se usados corretamente. Porém, alertam que o tipo de cobertura pode
causar reagoes alérgicas, intolerancia e irritabilidade na pele das consumidoras.

A maioria das ginecologistas ndo vé diferenca na utilizagdo dos métodos absorventes,
desde que sejam feitas e seguidas as orientagcdes. Algumas mencionaram que recomendariam
os absorventes descartaveis e as calcinhas menstruais para adolescentes. Outras ginecologistas
disseram que um fator importante ¢ o estilo de vida da consumidora e que a tendéncia agora ¢
a mulher moderna menstruar menos e querer mais liberdade e seguranga, e por isso, estdo

optando por absorventes internos.

10.1.6.3 Jornalistas

Todas as cinco jornalistas entrevistadas conhecem as calcinhas menstruais, como um
dos métodos para contengdao do fluxo sanguineo. Além disso, elas sdo familiarizadas com os
coletores menstruais € com os absorventes internos e externos.

Apesar de todas conhecerem, somente trés das cinco jornalistas entrevistadas usam ou
jé& utilizaram as calcinhas menstruais. As jornalistas que ja utilizaram, gostam do produto e
recomendam. Uma delas disse que se sente mais segura e que o produto ¢ pratico, bonito e nao
deixa cheiro. Ja a outra, disse que funciona bem para ela porque tem fluxo leve, mas que
mulheres conhecidas, que tém fluxo intenso, dizem que o produto deixa o sangue vazar.

Quando o assunto ¢ calcinha menstrual, a primeira marca que vem a mente das
jornalistas ¢ a Pantys. Nenhuma entrevistada citou a Herself.

As jornalistas acreditam que os conteudos relevantes na area feminina sdo aqueles que
desmistificam os tabus da sociedade, que possuem assuntos relacionados a endometriose,

higiene intima, saude mental, relacionamento abusivo e métodos contraceptivos. Além disso, o

conteudo deve ser novo, fazer sentido no mundo atual e abrir espago para discussdes saudaveis.



FIGURA 10.1 — Resultado da pesquisa 1

PESQUISA

0 que os formadores de opinido pensam acerca do
produto e categoria de calcinhas menstruais?

INFLUENCERS - 6

GINECOLOGISTAS - 4

- 3 conhecem a calcinha menstrual, mas nunca usaram
- As ginecologistas recomendam pela:

Praticidade e Higiene
- Algumas tem dividas sobre o custo-beneficio e a eficdcia do produto,
j@ que nunca utilizaram
- NENHUMA pensa que o produto possa afetar diretamente a saide da
flora vaginal da mulher

- nao veem diferenga na utilizagéo dos métodos absorventes, desde que
sejam feitas e sequidas as orientagdes
- Recomendariam para adolescentes os absorventes descartdveis e as
calcinhas menstruais.
Herself e Pantys - marcas citadas
Algumas néo se recordavam de nenhuma marca na entrevista

JORNALISTAS - 5

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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10.1.7 Conclusdes e sugestoes para o cliente

Foram entrevistadas 15 formadoras de opinido, sendo 4 ginecologistas, 6 influencers
e 5 jornalistas. A maioria reside no estado de Sao Paulo, mas também tivemos participacdes do
Rio de Janeiro e do Para.

De acordo com os resultados obtidos, 11 mulheres conhecem ou ja ouviram falar das
calcinhas menstruais, mas apenas 6 - jornalistas e influenciadoras - ja utilizaram.

Das marcas conhecidas, destacam-se a Pantys, Herself, a Korui e Atremisia. A mais
citada durante a pesquisa foi a Pantys, com 7 meng¢des, seguida pela Herself, mencionada 2
vezes. Vale ressaltar que 5 mulheres entrevistadas conheciam o método, mas ndo conheciam
uma marca especifica.

As jornalistas que ja utilizaram, gostam do produto e recomendam. Uma delas disse
que se sente mais segura e que o produto ¢ pratico, bonito e ndo deixa cheiro. As ginecologistas,
mesmo sem utilizarem, recomendam as calcinhas absorventes pela praticidade e higiene que
este método fornece. E as influencers adoram e recomendam por serem produtos ecologicos,
simples, higi€nicos e confortaveis. No entanto, uma entrevistada ndo indica, pois acredita que
as calcinhas nao possuem a praticidade de um coletor.

Com base nos resultados da pesquisa, pode-se entender que o publico formador de
opinido j& possui conhecimento sobre a existéncia de calcinhas menstruais, porém nao sabe ao
certo como o método funciona e, por isso, ndo o utiliza. Nesse sentido, campanhas educativas,
que mostrem a forma correta de uso e os beneficios do produto, sao bastante indicadas e capazes
de tornar o publico mais familiarizado com as calcinhas.

Além disso, a inser¢do da marca como fomentadora de discussdes sobre educacao
menstrual e precursora no discurso que relaciona a menstruacdo a liberdade feminina,
sustentabilidade e conforto também ¢ importante para tornar o nome da Herself mais conhecido,
uma vez que grande parte do publico tem em mente outras marcas ou ndo se lembra de uma
marca especifica.

Um maior investimento em midia paga e parcerias pode funcionar como uma das
opgdes para atingir formadores de opinido, que por consequéncia, divulgam a marca para seus

contatos e seguidores.
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10.2 SEGUNDA PESQUISA

A seguinte pesquisa aborda a categoria de calcinhas menstruais com o intuito de
compreender o nivel de conhecimento das maes sobre o produto e a probabilidade de compra,
para uso pessoal e para suas filhas. Para tanto, serdo entrevistadas mulheres com filhas na faixa
de 9 a 17 anos, englobando meninas que ainda vao ter a primeira menstruacao e aquelas que ja
menstruam e dependem financeiramente da mae para a compra de produtos voltados a
contencao do fluxo menstrual.

Com base nos resultados obtidos, pode-se entender a opinido do publico pesquisado e
o seu nivel de influéncia sobre as filhas. A pesquisa ainda pode oferecer insights sobre as
melhores formas de se comunicar com esses perfis consumidores.

Nessa pesquisa, a Racine Comunicagdo optou por ndo fazer mengao a marca Herself,
ja que o foco ¢ saber a opinido e o grau de conhecimento das maes sobre o produto e o setor de
calcinhas menstruais no geral. De qualquer forma, durante o preenchimento do formulario, as
participantes poderiam responder a uma pergunta aberta sobre as possiveis marcas de calcinhas

menstruais que elas tenham conhecimento.

10.2.1 Problema de pesquisa

O problema de pesquisa estabelecido para a pesquisa em questdo ¢: maes com filhas

de 9 a 17 anos usam e indicam calcinhas menstruais para as suas filhas?

10.2.2 Objetivos

10.2.2.1 Objetivo geral

Entender a opinido das maes sobre a utilizacdo de calcinhas menstruais como

alternativa para a conten¢do do fluxo menstrual proprio e de suas filhas.

10.2.2.2 Objetivo especifico

e Identificar o conhecimento do publico sobre a categoria de calcinhas menstruais;

e Entender se as maes comprariam para as suas filhas;
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e No caso de pessoas que conhecem o produto € ndo usam, averiguar os motivos pelos

quais nao optam por essa alternativa.

10.2.3 Hipoteses e pressupostos

e A maioria das entrevistadas ndo conhece o produto;

e Algumas pessoas ja ouviram falar do produto, mas ndo comprariam por ndo possuirem
muita informagao sobre ele;

e A maioria das pesquisadas influencia suas filhas a usarem absorventes comuns por

serem acostumadas a utilizar.

10.2.4 Metodologia

10.2.4.1 Tipo de dados

Para a pesquisa em questao, serdo levantados dados primarios, gerados pela propria

agéncia de comunicagao, com base na entrevista realizada com o publico.

10.2.4.2 Tipo de estudo

Sera utilizada a pesquisa descritiva, para quantificar informacdes especificas sobre o

publico determinado e seus conhecimentos sobre a categoria de produto estudada. Para Samara

e Barros:
O estudo descritivo estatistico, ou pesquisa quantitativa, buscard uma analise
quantitativa das relagdes de consumo, respondendo a questdo “Quanto?” [...] Os
resultados da pesquisa serdo analisados e interpretados a partir de médias e percentuais
das respostas obtidas (SAMARA E BARROS, 2002, p. 30-31).

10.2.4.3 Método

O método quantitativo tem como principal objetivo gerar resultados numéricos que

serdo analisados e investigados. A partir deste método, ¢ possivel saber a quantidade de
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respondentes que registraram a sua preferéncia por uma ou outra opg¢do, dando mais

consisténcia ao estudo.

10.2.4.4 Tipo de pesquisa

A pesquisa de opinido, utilizada no seguinte estudo ¢ definida por Margarida Kunsch

como:

A pesquisa de opinido constitui um dos tipos de pesquisas mais relevantes para a area
de relagdes publicas, com numerosas aplicagdes, tendo em vista a diversidade de
publicos vinculados as organizacdes. Pode ser utilizada nas relagdes com os
empregados, consumidores, acionistas, revendedores e distribuidores, comunidade,
imprensa, poderes publicos etc. a fim de conhecer a opinido desses publicos sobre a
organizacdo, fatos ou acontecimentos e o nivel de satisfacdo nos relacionamentos
entre ambos. Além disso, € claro, para atender a demandas especificas ocasionadas
pelo comportamento desses publicos, que nem sempre é favoravel a organizacao. S6
conhecendo a opinido dos publicos sobre um fato ou problema sera possivel tragar

estratégias e solucdes adequadas (M. KUNSCH, 2016, p. 289).

10.2.4.5 Universo e amostra

O universo esperado para a pesquisa ¢ de 100 pessoas, porém o estudo contou com
respostas de 70 pessoas. A amostra ¢ considerada ndo probabilistica por conveniéncia, com

elementos previamente selecionados pela agéncia aplicadora da pesquisa.

10.2.4.6 Instrumento de coleta de dados

Sera utilizado o formulario como instrumento para a coleta dos dados. Segundo
Samara e Barros (2002), ndo existe uma unica maneira de estruturar o formulario, porém o
formulario deve ter uma forma (estrutura) e um conteudo (objetivos). Ao elaborar um
formulario, o pesquisador ainda precisa se preocupar com perguntas possivelmente
embaragosas, evitar questdes que envolvam calculos e ndo fazer perguntas sobre um passado

distante, por exemplo.
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10.2.4.7 Método de coleta de dados

Os dados serdo coletados via internet, com envios do formuldrio em grupos fechados
do WhatsApp e do Facebook compostos por maes. Além disso, os dados também serdo
coletados pessoalmente, com a abordagem de mulheres acompanhadas de criangas ou

adolescentes (possivelmente filhas) em shoppings e outros locais de grande movimentagao.

10.2.4.8 Procedimento de coleta de dados

Tanto o envio dos formuldrios quanto as abordagens pessoais acontecerdo no periodo

de 06 a 15 de maio de 2019.

10.2.5 Resultados

Foram entrevistadas 121 pessoas no total, com 70 respostas validas (dentro do ptblico-

alvo da pesquisa), ou seja, de maes que tenham filhas de 9 a 17 anos.

FIGURA 10.2 — Faixa etaria das entrevistadas

Faixa etaria das entrevistadas

0-10 11-17 18-25 26-35 36-49 50+

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Destas 70 respostas validas, pudemos perceber que 55,71% das respondentes tém entre

36 a 49 anos, caracterizando-se como o maior grupo entrevistado. 25,71% das entrevistadas
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possuem de 26 a 35 anos, 12,86% t€m 50 anos ou mais e 5,71% estdo na faixa de 18 a 25 anos.
As entrevistadas que marcaram a idade de 0 a 10 e de 11 a 17 anos ndo foram contabilizados
neste ponto da pesquisa, pois a agéncia Racine Comunicacdo alegou que ¢ impossivel,
biologicamente, que uma mae dessa faixa etaria tenha uma filha dentro da categoria esperada

(9 a 17 anos).

FIGURA 10.3 — Idade das maes que consideram a menstruagdo um assunto delicado

Idade das entrevistadas que consideram a
menstruacao um assunto delicado
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Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Sobre a menstruagdo ser um assunto delicado, a maioria das maes discorda desta
afirmacgdo (52,9%). Porém, 38,6% das entrevistadas consideram a menstruagdo um assunto
delicado e as de 36-49 anos sdo as que mais se destacam nesse ponto.

Na pergunta sobre a relagdo entre mae e filha e se ambas dialogam sobre menstruacao,
68,6% das entrevistadas afirmaram que conversam com suas filhas, pois acham importante
instrui-las sobre as mudangas do corpo, métodos disponiveis e sobre como lidar com essa fase;
enquanto 12,9% das entrevistadas afirmam que apenas conversam 0 necessario sobre isso e
11,4% apenas respondem as dividas das filhas, ndo alongando o assunto ou tomando a
iniciativa de falar sobre.

Com as respostas obtidas na pesquisa, pudemos perceber que 81,4% das entrevistadas
ndo conhecem a calcinha menstrual. Dos 18,6% que conhecem esse método, 7,15% nao se

recordam da marca e 8,58% lembraram da Pantys, forte concorrente da Herself. As demais
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entrevistadas mencionaram que conhecem a Inciclo (1,43%) e a “calcinha da Bela Gil” (1,43%),

que ¢ vendida pela marca Korui.

FIGURA 10.4 — Maes que conversam sobre menstruagdo com suas filhas

Vocé conversa com sua filha sobre menstruagao?
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Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Ainda sobre as calcinhas menstruais, 12,88% das maes disseram que conheceram esse
método por meio das redes sociais. As ferramentas de busca e as indicacdes de amigos e
familiares contabilizaram 2,86%. Também foi possivel perceber que o publico que mais

conhece as calcinhas menstruais sdo as maes de 26 a 35 anos.

FIGURA 10.5 — Marcas de calcinhas menstruais citadas pelas entrevistadas
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Fonte: Racine Comunicagdo (2019)
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FIGURA 10.6 — Meio pela qual as maes conheceram a calcinha menstrual
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Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Nenhuma das entrevistadas ja utilizou ou utiliza a calcinha menstrual como método
para conter a menstruagdo, portanto nao foi possivel saber exatamente a sua opinido e seu nivel

de recomendagao sobre este método.

FIGURA 10.7 — Idade das entrevistadas que conhecem a calcinha menstrual

Idade das entrevistadas que conhecem o
segmento de calcinhas menstruais
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Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 10.8 — Métodos conhecidos pelas maes entrevistadas
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Fonte: Racine Comunicagado (2019)

De acordo com as respostas obtidas, foi possivel identificar que o método mais
utilizado pelas maes (54,31%) e mais recomendado para suas filhas (67,01%) é o absorvente
descartavel externo. Apenas 7,21% das entrevistadas levantaram a hipotese de recomendar a
calcinha menstrual para suas filhas, e destas, somente 6,18% conhecem o método. As

entrevistadas poderiam selecionar mais de uma opgao nesta pergunta.

FIGURA 10.9 — Métodos que as maes recomendariam para suas filhas
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Fonte: Racine Comunicagado (2019)
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No critério conforto, 55,71% das entrevistadas disseram que esse ¢ um dos topicos
mais importantes na escolha do método para seu ciclo, enquanto 8,57% consideraram nada
importante. Quanto ao preco acessivel, 37,14% das entrevistadas disseram que ¢ apenas
importante, enquanto 11,42% afirmaram ser muito importante e 17,14% nada importante.

Além disso, 44,28% das entrevistadas afirmam que o ponto mais importante para elas
¢ a praticidade na troca, enquanto 58,57% afirmam ser a possibilidade de utilizar o método com
qualquer roupa - discreto, 50% consideram poder usar em diferentes situacdes, 62,86% prezam
a seguranga em nao vazar, ¢ 42,86% apontam a facilidade de encontrar o produto em qualquer
lugar.

J& sobre o produto ser sustentavel, 30% das maes disseram ser algo muito importante
para elas, enquanto 17,14% consideram indiferente e 15,71% nada importante.

Na pesquisa também foi possivel saber que 51,43% das maes entrevistadas estdo
satisfeitas com o método utilizado por elas atualmente, mas que estao abertas a mudangas.
Seguido por 38,57% que se sentem completamente satisfeitas com os métodos utilizados
atualmente e nao possuem pretensdes de mudar.

Das entrevistadas, 2,86% nao se sentem satisfeitas com o método utilizado atualmente
e ndo encontraram nenhuma alternativa que as agradassem plenamente. Das 7,14%
entrevistadas que ndo estdo satisfeitas e gostariam de mudar, 4,28% conhecem a calcinha

menstrual.

FIGURA 10.10 — Nivel de satisfagao das entrevistadas com o método utilizado atualmente
Voceé se sente satisfeita com o método que

utiliza?

Mao, mas ainda ndao encontrei uma
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Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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Na pesquisa, a agéncia Racine Comunica¢do deixou um espago aberto para as maes
que quisessem deixar algumas consideragdes sobre o assunto. Foram obtidas algumas sugestdes
para que a marca se voltasse para pais e tios (as). Além disso, foram relatadas muitas respostas
de maes que gostariam de receber conteudos mais educativos e faceis de explicar para as

criancas, de modo a tornar a menstruacao um assunto visto com mais normalidade.

10.2.6 Conclusdes e sugestdes para o cliente

Com base nas respostas obtidas, pode-se perceber que a menstruacdao ainda ¢ vista
como um tema delicado (tabu) para parte consideravel do publico e, por isso, desmistificar esse
assunto se faz tdo necessario para que a Herself, como marca que aborda diretamente a
menstruagdo, possa atuar de maneira mais proxima ao publico. Neste sentido, investir em
conhecimento e educagao menstrual ¢ uma saida para tornar a visao do publico mais simpatica
ao tema.

Em relacao aos outros métodos para a contengdo do fluxo menstrual, é notorio que a
calcinha ¢ pouco conhecida e, por isso, pouco utilizada. Neste caso, fomentar a categoria como
um todo ¢ importante para que a marca possa, posteriormente, conversar com o publico de
forma mais assertiva e amigavel.

Muitas mulheres demonstraram estar abertas a conhecer e utilizar outros métodos.
Partindo desta ideia, a divulgacao da categoria ¢ importante, enfatizando também os beneficios
oferecidos pelo produto, tanto em relacao a saide, quanto ao meio ambiente.

Para a parcela que ja conhece o método, € interessante investir em a¢des de divulgacao

da marca, ja que o principal nome lembrado pelas entrevistadas ¢ a Pantys.

10.2.7 Apontamentos sobre a pesquisa

A agéncia Racine identificou que “religido” e “cidade onde mora”, sdo tdpicos
relevantes para a pesquisa e que poderiam contribuir com informagdes adicionais aos resultados
obtidos. Porém, questionamentos sobre religido foram considerados invasivos e abordagens a
pessoas de regides diferentes de Sao Paulo, tidos como invidveis. Por conta desses motivos, a

agéncia optou por seguir a pesquisa sem desenvolver os seguintes topicos.
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Atualmente, nota-se um cenario organizacional marcado por mudancgas frequentes,
sejam elas taticas, operacionais ou estratégicas. Esse processo € necessario em qualquer
empresa, que deve atentar-se nao so as necessidades de seu universo de publicos, mas também
as mudangas de comportamento ¢ de consumo da sociedade em geral. Neste contexto, surge a
percepcao de que a comunicagdo poderia fazer mais, para atingir a todos assertivamente por

meio de uma comunicagdo integrada entre as atividades da empresa.

Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia
das diversas areas, permitindo uma ag@o sinérgica. Pressupde uma jungdo da
comunicacao institucional, da comunicac¢ao mercadologica, da comunicagao interna e
da comunicagdo administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacdo

organizacional. (KUNSCH, 2016, p.150)

Caracteriza-se como comunicac¢ao institucional aquela que ¢ a responsavel direta pela
construc¢ao e formatagdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma
organizagdo, por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas. Ja a comunicacao
mercadologica € responsavel por toda a producao comunicativa em torno dos objetivos
mercadologicos, tendo em vista a divulgacao publicitaria dos produtos ou servigos de uma
empresa. (KUNSCH, 2016).

Ainda no mesmo livro, a autora define comunicagdo interna como um setor planejado,
com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interagdo possivel entre a organizagdo e
seus empregados, usando ferramentas da comunicagdo institucional e até da comunicagao
mercadologica (para o caso do endomarketing ou marketing interno). J& a comunicagdo
administrativa ¢ aquela que se processa dentro da organizacdo, no ambito das fungdes
administrativas e que permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma
confluéncia de fluxos e redes.

A agéncia Racine se baseou no modelo desenvolvido por Margarida Kunsch para

classificar as atividades de comunica¢ao realizadas pela Herself, conforme constam abaixo:

11.1 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

e A Herself se identifica e se posiciona como uma marca que valoriza a liberdade

feminina, o conforto, a economia local ¢ a sustentabilidade;
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A marca ¢ vista de forma bastante positiva por suas consumidoras, que entendem e
enxergam os conceitos basicos transmitidos por ela;

A Herself ndo investe em assessoria de imprensa, visto que a ultima noticia sobre a
marca que saiu em grandes veiculos jornalisticos foi publicada em novembro de 2017,
no G1 e na BBC;

No site da marca, ndo fica claro quais sdo os valores, miss@o e visao da Herself;

A marca utiliza dois logotipos diferentes. Em conteudos internos, como assinatura de e-
mail e apresentacdo institucional, ainda ¢ usado o logo antigo. Vale ressaltar que, com
excecdo do Linkedin, todas as redes sociais possuem o novo logotipo;

O tom de voz utilizado pela Herself ¢ similar ao da Pantys - as duas marcas utilizam
uma linguagem mais pessoal e amiga, com a presenga de emoji nos textos;

Os contetidos produzidos em suas midias sdo relevantes para as mulheres. A marca
aposta em contetidos informativos e educativos para se diferenciar da concorréncia;

A comunicacdo da Herself ¢ bem estruturada, pois tem publicacdes frequentes que

seguem o mesmo padrdo de publicagdo.

FIGURA 11.1 — Composto da Comunicacao Integrada
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11.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

A categoria ndo € tao conhecida pelo consumidor e, por consequéncia, a marca também
nao;

A Herself presta atendimento aos consumidores via redes sociais (Instagram, Facebook,
e-mail e WhatsApp);

Uma parcela dos posts em suas redes sociais ¢ voltada para a divulgag¢do dos produtos
da marca, indicando as caracteristicas e beneficios das pecas;

A Herself ndo ¢ a primeira marca que aparece no Google ao procurar pela categoria de
calcinhas menstruais, € a sua concorrente Pantys que se destaca nesse resultado;

O site ¢ poluido e sua arquitetura da informacao ndo € bem executada. Por isso, ¢ dificil
encontrar informagdes especificas;

A marca investe em campanhas publicitarias sazonais, como Dia das Maes e Dia das
Mulheres;

A Herself oferece 10% de desconto na primeira compra;

A marca ainda oferece frete gratis em compras acima de 240 reais, em entregas no sul
e sudeste;

A empresa nao possui lojas fisicas proprias, mas conta com algumas lojas parceiras
espalhadas por Sao Paulo, Rio Grande do Sul e Rio de Janeiro, que revendem os
produtos da marca;

80% das compras sdo realizadas pelo e-commerce da Herself. Apds a realizacdo das
compras, a marca mantém contato com suas consumidoras por meio de e-mails

personalizados.

11.3 COMUNICACAO INTERNA

A marca ndo possui um canal de comunicac¢ao interna com suas colaboradoras, devido
ao quadro reduzido de funciondrias;

Duas ferramentas internas sdo utilizadas para facilitar a comunicagdo e a organizagdo
do trabalho entre as integrantes da equipe: Slack e Asana;

A marca valoriza as colaboradoras diretas e terceirizadas da mesma forma, dando
visibilidade a essas pessoas em seu site, com nome e foto de cada funcionaria que

participa das atividades administrativas e do processo de producao das pecas.
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11.4 COMUNICACAO ADMINISTRATIVA

e A Herself construiu um manual de confec¢do para as costureiras, a fim de que todos os

produtos sigam o mesmo padrao.

A Racine identificou que a questdo principal a ser trabalhada ¢ a comunicagdo
institucional da empresa, pois por mais que a Herself invista bastante nessa frente, se trata de
uma area muito ampla e que poderia ser explorada de forma mais assertiva - como por exemplo,
dirigir seus esfor¢os em assessoria de imprensa, padronizar o logotipo em suas comunicagdes

e deixar claro quais sdo a missdo, visdo e valores da empresa.
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O prognostico pode ser entendido como uma antecipagdo a um possivel cenario futuro.
Essa previsdo deve ser baseada em fatos reais e atuais, e indicar uma situacdo que
provavelmente aconteca no futuro.

Para a constru¢do de um progndstico empresarial, ¢ preciso identificar possiveis
cendrios que a empresa seguird, com base na situagdo atual dela. Para Roberto de Castro Neves
(2002), seguindo o modelo da probabilidade, tem-se a construcdo de trés cendrios: o mais

provavel, o alternativo e o menos provavel.

12.1 CENARIO MAIS PROVAVEL

O cendrio mais provavel ¢ entendido como aquele que obtém maior probabilidade de
ocorréncia.

No caso da Herself, se a empresa continuar investindo em comunicagdo ¢ interagindo
com o publico de forma crescente, ird promover a categoria e se tornar mais conhecida. Porém,

sua principal concorrente — a marca Pantys, continuara dominando o mercado.

12.2 CENARIO ALTERNATIVO

Segundo Roberto de Castro Neves, “o cendrio alternativo ¢ o segundo na escala de
possibilidades. Tem chances de acontecer se nao funcionarem algumas premissas do cenario
anterior ou variarem muito” (2002, p. 86).

No caso da Herself, o cendrio alternativo ocorrera se a organizagdo continuar
investindo em sua comunicacdo da maneira atual, podendo se tornar uma marca bastante
segmentada e voltada principalmente para as mulheres que buscam uma alternativa sustentavel
para produtos menstruais e que se preocupam com questdes ligadas ao conforto, liberdade da

mulher e feminismo.

12.3 CENARIO MENOS PROVAVEL

Segundo Roberto de Castro Neves, o cendrio menos provavel “tem chances de

acontecer se todas as premissas dos cenarios anteriores falharem. Nao necessariamente precisa

ser um cenario de desastre” (2002, p. 86).
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Para a marca Herself, esse cenario aconteceria se a empresa deixasse de investir em
comunicacao e parasse de interagir com seu publico. Dessa forma, se tornaria fraca no mercado,

deixando de atingir novos possiveis consumidores e provavelmente perdendo seu publico atual.
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13.1 PROGRAMA DE ACOES

Apds a andlise do briefing, cenario de mercado e dos resultados das pesquisas, a
agéncia Racine elaborou um plano de comunica¢do com foco em Relagdes Publicas, capaz de

sanar todos os problemas de comunicagdo diagnosticados.

13.2 JUSTIFICATIVA

A comunicagdo ¢ uma importante ferramenta de relacionamento, seja no ambito
pessoal ou no profissional. No ambiente corporativo, a comunicagdo entre empresas € seus
publicos ¢ necessaria para a transmissdo de informagdes relevantes e para a consolidacdo da
marca. E por meio da comunicagdo que as organizagdes compreendem os desejos e vontades
de seus stakeholders, estabelecem o dialogo com eles e fazem as entregas de seus produtos e
servigos de maneira mais eficaz.

Porém, para que a comunicacdo organizacional seja de fato efetiva, ¢ preciso um
planejamento analitico e detalhado. Por meio de um plano de comunicagdo, consegue-se
entender o cendrio atual de uma empresa e elaborar as melhores estratégias para que ela se

fortaleca.

Em Relagoes Publicas, aplica-se a fungéo basica de planejamento com a finalidade de
alterar um cenario presente, provavelmente adverso, para um futuro conjunto de
circunstancias favoraveis. A func¢@o de planejamento “prepara planos, programas e
projetos, basicos e especificos, de periodicidade anual ou plurianual. Planeja os
esquemas iniciais de administragdo dos casos de crises e emergéncias. Seleciona
pessoal para a execugdo da programagdo, faz estudo de tempo e indica os

instrumentos. (FORTES, 2003, p.185)

Para elaborar um plano consistente e eficaz para a marca Herself, a agéncia Racine
promoveu um amplo estudo acerca do contexto atual da empresa e do mercado no qual ela esta
inserida. Com base nas informagdes obtidas, foram criadas 8 a¢des distintas, que quando unidas
em um Unico plano, possibilitam a evolugdo da comunicacdo da Herself e a melhoria de seu
relacionamento com seus publicos de interesse.

O plano de agdes tem como titulo a palavra “Liberdade”, que define a esséncia da
Herself e o conceito que ela deseja transmitir aos puiblicos por meio de seus produtos e servicos.

O plano ainda engloba 3 programas, que foram definidos segundo o conceito de “comunicagao
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integrada” (unido das comunicagdes institucional, mercadoldgica e interna, para a geragao de
um unico composto da comunicagdo organizacional). Os programas levam o mote “nada me
impede de...”, que reflete a perspectiva da Herself de que suas consumidoras devem ser livres
para tomarem suas proprias decisdes, seguirem suas vontades e usarem os produtos que
desejarem.

Ainda sobre o plano de comunicagao, as agcdes foram alocadas nos programas de
acordo com seus objetivos e publicos-alvo, o que contribui para a evolu¢do da comunicacio
organizacional da Herself. As acdes levam o mote “... a si mesma”, que reflete o proposito da
marca de que, apés suas consumidoras notarem que ndo sdo impedidas de fazerem o que
desejam, podem tomar agdes por si mesmas e escolherem os seus proprios caminhos.

De forma geral, o plano de comunicagado visa tornar o relacionamento da Herself
com seus publicos de interesse mais efetivo. Além disso, € por meio do plano sugerido, que a
agéncia Racine propde acdes para aumentar o conhecimento da sociedade sobre a Herself.
Como consequéncia, ao tomarem consciéncia da marca, o segmento de calcinhas também sera

promovido, o que por si s6, também valoriza a empresa.

13.3 PUBLICO-ALVO

Para que um plano de comunicacdo possa atingir seus objetivos, € preciso que o
relacionamento entre a organizacao e seus publicos de interesse seja pensado de forma coerente
e estratégica, por meio de agdes que possam fortalecer essa relagdo e aumentar o nivel de
engajamento entre os envolvidos.

Para a 4rea de comunicagao e, sobretudo para as Relagdes Publicas, os publicos de
uma organizagao sao importantes objetos de estudo e preocupagdo. O objetivo do profissional
da area ¢ garantir que o relacionamento entre empresas e seus stakeholders seja eficiente e
benéfico para ambas as partes. Para a organizacdo, o contato direto com seus publicos funciona
como um termémetro, avaliando se suas atividades operacionais e comunicativas sdo de fato

eficientes e transmitem a mensagem que deveriam.
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Fabio Franca, autor consagrado no estudo do tema, defende que o relacionamento deve
ser lucrativo tanto para a empresa quanto para os publicos, na medida em que o clima positivo

contribui para a formagao da sociedade e para a aceitagdo da empresa nesse meio.

O principal objetivo do relacionamento organizagdo-publicos sustenta-se em
interesses institucionais, promocionais ou de desenvolvimento de negocios, assim
como ocorre com os colaboradores, clientes, fornecedores, revendedores e demais
publicos ligados as operagdes produtivas e comerciais da organizagdo. Empresas ¢
publicos tém interesses comuns de produtividade e lucratividade. S@o parceiros,
cientes de que, para atuarem em conjunto e obterem resultados, devem ser cada vez

mais qualificados. (FRANCA, 2008, p.72)

Com o objetivo de construir um plano de comunicacdo eficaz para a marca Herself, a
agéncia Racine selecionou alguns publicos estratégicos a serem trabalhados por meio das agdes
de relacionamento, sendo: consumidoras e possiveis consumidoras da marca, especialistas
(ginecologistas residentes), influenciadoras (atletas de diferentes modalidades), publico interno
(funcionarios), comunidade (alunos de escolas privadas de Porto Alegre) e imprensa. Por meio
das agdes e estratégias criadas, esses publicos serdo atingidos de diferentes formas, com o
objetivo de que seu relacionamento e conhecimento sobre a marca Herself sejam fortalecidos.

Os publicos selecionados pela agéncia Racine, de acordo com os estudos de Franga,
ainda sdo classificados segundo alguns critérios, como: o tipo e o objetivo da relagdo; o nivel
de dependéncia, participagdo e envolvimento; a natureza da relagdo, sua prioridade,
temporalidade e as expectativas da relagdo, tanto por parte da organizagdo como dos proprios
publicos”. (FRANCA, 2008, p. 77). Nesse contexto, os publicos tidos como “essenciais nao
constitutivos” sdao aqueles que ndo fazem parte diretamente da constituicdo da empresa, mas
interferem em sua viabilizacdo, manutencdo e sustentacdo. Esses publicos se relacionam
frequentemente com a marca e exercem um papel importante em seu funcionamento. No plano
criado pela agéncia Racine, podem ser entendidos como essenciais ndo constitutivos os
consumidores, possiveis consumidores e os funciondrios.

J& aqueles que participam da “rede de interferéncia” sdo vistos como publicos que ndo
fazem parte da constituicao e da manutencao da empresa, possuindo um relacionamento parcial
com ela. Ainda assim, interferem em seu desenvolvimento € em sua sobrevivéncia no mercado,
fazendo com que a imprensa se enquadre nesse conceito.

Por fim, os publicos “ndo-essenciais” sao aqueles externos ao funcionamento direto da

empresa, atuando indiretamente na promocdo mercadologica da organizagdo ou mediando
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relacionamentos politicos e sociais. Os especialistas, influenciadores e comunidade sdo

considerados ndo-essenciais de acordo com essa classificacao.

13.4 PRINCIPIOS NORTEADORES

Para desenvolver o plano, a agéncia Racine se inspirou em alguns conceitos que
norteiam e resumem o propdsito e compromisso da Herself com suas consumidoras e, portanto,

servirdo de ancoras para toda a proposta elaborada:

. Conforto e seguranca para realizar as atividades do dia a dia;
. Autonomia para mudar hébitos e atitudes sempre que achar necessario;
. Empoderamento para se aceitar do jeito que €, sem se deixar abalar com

opinides alheias.

Com base nos termos acima e no plano de a¢des proposto, foi definido que a palavra-
chave das acdes seria “Liberdade” - conceito que, do ponto de vista da agéncia Racine, direciona
as agoes da Herself. Analisando as comunicacdes da marca, foi identificado que um dos
propositos dos produtos oferecidos pela Herself ¢ a preocupacao com a liberdade feminina.

Nesse contexto, a palavra “liberdade” foi utilizada nos seguintes sentidos: as mulheres
que se sentem livres sabem que podem ser o que quiserem ser; fazem o que querem, quando
tém vontade e do modo que quiserem; e sdo livres para mudar qualquer coisa em sua vida,
rotina, ou estilo, sempre que achar necessario. Partindo dessa ideia, a agéncia Racine trabalhou

com trés ideias que estdo inseridas no tema central: a liberdade para ser, fazer e querer.
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13.5 FLUXO DE ACOES

FIGURA 13.1 — Fluxo de a¢oes

Aceite a si Mostre a si

Um pouco de
mesma mesma

si mesma

Informe a si

mesma
Tenha orgulho Acredite em Eduque a si
de si mesma lnl=ne mesma
Cuide de si
mesma

Liberdade

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6 DESENVOLVIMENTO DE ACOES

13.6.1 Acdo 1 — Um pouco de si mesma

Levando em consideragdo que a utilizagdo dos produtos da Herself demanda, em
grande parte dos casos, uma certa coragem das mulheres - ja que devem abandonar seus habitos
antigos ao optar por um novo produto, inovador ¢ com um preco mais elevado - torna-se
necessario que a marca invista em acgdes que estimulem o desejo de busca por maiores
informacdes das pegas para, posteriormente, tornar essas mulheres consumidoras Herself.

Assim, a a¢do busca encorajar as pessoas que tém receio em utilizar os produtos da
marca e que possuem duvidas quanto a sua utilizacao e eficécia, utilizando mulheres reais para
serem protagonistas da iniciativa, que sera realizada nas redes sociais da marca. Com isso, é
esperado que acontega uma identificagdo do restante do publico da marca com essas mulheres

e, consequentemente, ocorra um maior engajamento das seguidoras com a Herself.
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13.6.1.1 Objetivo geral

Mostrar que os produtos da marca podem ser uma boa opg¢ao para todas as mulheres,

independentemente de suas rotinas.

13.6.1.2 Objetivos especificos

o Gerar buzz,

e Gerar identificacdo das seguidoras com as mulheres dos videos;

e Aumentar o engajamento nas redes sociais da Herself;

e Valorizar as clientes ja fidelizadas;

e Encorajar as mulheres que ainda ndo sdo consumidoras a utilizarem os produtos - até

mesmo as que tém rotinas agitadas.

13.6.1.3 Metas

e Receber, pelo menos, 50 historias em formato de video das seguidoras da marca, de
forma espontanea;

e Alcancar mais de 500 visualiza¢des nos videos publicados no YouTube;

e Obter um alcance minimo de 1500 visualizagdes dos teaser no Facebook e Instagram;

e Ter, no minimo, 70 mengdes a hashtag #ExperiénciaHerself no Instagram.

13.6.1.4 Publico-alvo

Consumidoras e possiveis consumidoras

13.6.1.5 Publico atingido

Todas as pessoas que seguem a Herself nas redes sociais ou que, de algum modo,

souberam da ac¢ao.
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13.6.1.6 Estratégia

A acdo, cujo foco principal é incentivar o uso dos produtos da marca, terd como
protagonistas as proprias consumidoras Herself, pois ndo ha ninguém melhor que elas para
demonstrar, em video reais, que a calcinha menstrual ¢ segura e pode ser utilizada por todas as

mulheres, sem restrigao.

13.6.1.7 Mecdnica ou descri¢cdo

Serd langada uma campanha nas redes sociais da marca, com a hashtag
#ExperiénciaHerself. As seguidoras que ja sejam clientes Herself serdo convidadas a
compartilharem a sua rotina em um video - em um hotsite criado pela marca, explicando o
motivo pelo qual utilizam os produtos da Herself e como eles estao presentes em seu cotidiano.
Serao selecionadas 4 mulheres, preferencialmente de estados diferentes do Brasil € com rotinas
distintas. As participantes que ndo forem selecionadas receberdo um e-mail marketing de
agradecimento pelo envolvimento com a marca.

O video sera produzido por uma equipe de filmagem profissional, que acompanhara a
rotina dessas mulheres por um dia. A edigdo final, que também sera terceirizada, tera a duragao
maxima de 3 minutos.

Antes de postar os videos oficialmente, serdo feitos teasers - publicados no Facebook
e Instagram - incitando a curiosidade dos seguidores. As postagens desses videos vao ocorrer
uma vez por semana, durante o més de novembro, no Youtube e Facebook da Herself.

Apo6s a divulgagdo dos videos, as participantes responderdo um questionario de no
maximo trés perguntas, para identificarmos os gostos, preferéncias e estilo de vida dessas
mulheres. As informagdes levantadas auxiliardo a agéncia Racine a definir um kit customizado

para cada uma, dentro do valor maximo estabelecido.
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13.6.1.8 Pecas de comunicac¢do

FIGURA 13.2 — Exemplo de um kit personalizado

E

v Q&

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

FIGURA 13.3 — Hotsite versdao Desktop

Herself

Envlar

Fonte: Racine Comunicagado (2019)
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FIGURA 13.4 — Hotsite versdo Mobile

Fonte: Racine Comunicagao (2019)



FIGURA 13.5 — E-mail marketing de agradecimento

Ola, Bia! Tudo bem?

Agradecemos muito por ter participado da nossa agao!

Infelizmente, o seu video ndo foi escolhido desta vez. Mas ndo desanimel! Voca &
incrivel @ a sua historia também. Teremos muitas outras acdes legais e
precisaremos da sua ajuda ;)

Somos muito felizes por té-la como seguidora da nossa marca. S3o vocés que
nos incentivam a ser cada vez melhores <3

Até a proximal
Um beijo,

Herself.

Acompanhe-nos nas redes sociais!

® 00

Av. Oswaldo Aranha, 1082 - Bom fim - Porlo Alegre Herselj

Tek +55 (51} 99739-9667 | E-mail: contatoi@herszelf com br

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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13.6.1.9 Cronograma

TABELA 13.1 — Cronograma da A¢ao 1

132

Jan |Fev |Mar | Abr | Mai [Jun |Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Planejamento da campanha
Langamento da campanha (incluindo
hotsite)
Periodo de publicagdo das seguidoras
Andlise das publicacfes das seguidoras
Selecdo das seguidoras
Envio de e-mail marketing para as ndo
selecionadas
Gravacdo dos videos com as
participantes
Edigdo dos videos (incluindo teasers)
Postagem dos teasers
Postagem dos videos
Envio de questiondrios para as
participantes
Elaboragdo de kits personalizados
Montagem dos kits
Envio dos kits
Fonte: Racine Comunicacao (2019)
13.6.1.10 Investimento
TABELA 13.2 — Investimento da A¢ao 1
Ac¢ao 1 - Um pouco de si mesma
Valor
Descricao do item Fornecedor |Quantidade Valor Total
unitario
Equipe de Filmagem (gravagao e Oficina
) ) 1 R$13.360,00 |R$13.360,00
edi¢dao dos videos) Filmes
_ Agéncia
Kit ] 4 R$150,00 R$600,00
Racine
Total R$13.960,00

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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13.6.1.11 Controle e revisdo da acdo

Ao final da acdo, serdo analisadas as interagdes feitas nos videos publicados -
comentarios e reagdes - ¢ a quantidade de vezes que a hashtag #ExperiénciaHerself foi
utilizada. Além disso, faremos a contagem de quantos novos seguidores a marca conseguiu
conquistar desde o momento em que a agdo foi divulgada, até a postagem final dos videos. Por
fim, analisaremos se a iniciativa causou impacto nas vendas da Herself, principalmente de

novos compradores.

13.6.2 Acio 2 — Aceite a si mesma

Atualmente, os blocos de Carnaval de rua vém conquistando, a cada ano, um publico
cada vez maior, mais engajado, desinibido e com personalidade bem definida. E nessa época
do ano que as pessoas ddo um break na rotina para passar quatro dias sendo exatamente quem
sdo, sem se preocupar com qualquer tipo de censura ou inibi¢ao. Nesse cenario, a festa acaba
sendo uma oportunidade para as marcas trabalharem essas caracteristicas € o estado de espirito
do publico de forma inovadora e auténtica.

Assim, a a¢do visa a inser¢cao da Herself no periodo do Carnaval, para permitir que as
mulheres presentes nos bloquinhos de rua curtam a festa sem se preocupar com a menstruagao,
por meio de uma alternativa mais pratica e segura. Desse modo, a iniciativa possibilita que a
marca demonstre que se identifica com essas mulheres e que também preza pela liberdade

feminina.

13.6.2.1 Objetivo geral

Atingir a um grande nimero de mulheres, fazendo com que a Herself e seus produtos

se tornem mais conhecidos.

13.6.2.2 Objetivos especificos

o Gerar buzz;
e Mostrar as mulheres que a Herself as encoraja a serem livres para serem quem sao;
e Ao distribuir kits as mulheres presentes nos blocos, espera-se que a Herself incentive o

uso dos produtos da marca.
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13.6.2.3 Metas

e Alcancar 500 novos seguidores no Instagram da Herself;

e Ter, no minimo, 100 men¢des a hashtag #VistaLiberdade ou #Herself;
e Distribuicdo de, pelo menos, 90% das tatuagens;

e Distribuicdo de todos os kits;

e Alcancar mais de 800 visualizagcdes no video final da agdo no YouTube.

13.6.2.4 Publico-alvo

Mulheres de todas as idades que estardo presente nos blocos de Carnaval em que a

Herself estara inserida.

13.6.2.5 Publico atingido

Todas as pessoas que tiverem contato com a acdo da Herself, presencialmente ou

interagindo com as publicagdes nas redes sociais.

13.6.2.6 Estratégia

Utilizaremos um evento publico - que conta com a participacao de milhares de pessoas,
de diversas caracteristicas e estilos de vida - para atingirmos a maior quantidade possivel de

mulheres que poderiam se interessar pelos produtos da marca.

13.6.2.7 Mecanica ou descricdo

Passo 1: No envio de todas as compras realizadas no periodo de 13/01/2020 a
14/02/2020 pelo site da Herself, a marca enviard, junto com os produtos, uma cartilha
customizada (com o nome do comprador) com dicas de fantasias para o Carnaval, utilizando os
maids e biquinis da Herself.

Passo 2: No inicio de fevereiro, serdo iniciadas as agdes de Digital nas redes sociais
com a divulgacdo das dicas de fantasias, para estimular a compra de quem ainda ndo possui o

produto e reforcar as diversas combinagdes possiveis para quem ja havia recebido as cartilhas.
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Além disso, as seguidoras serdo convidadas a utilizar a hashtag #VistalLiberdade para
compartilharem com seus amigos a roupa que irdo vestir nas festas de Carnaval, usando os
produtos Herself.

Passo 3: No periodo do Carnaval, serd firmada uma parceria com uma marca de remédio
para célica menstrual e montado um stand nos locais de passagem dos blocos de rua das cidades
de Sao Paulo e Caxias do Sul, para a distribui¢do de uma pochete contendo um porta
comprimido personalizado com o logo da marca parceira, glitter biodegradavel e tatuagem
personalizada da marca, com as frases “Amar-se ¢ um ato de (r)evolucao, #Herself, “Girl Power
#Herself”, “Nao ¢ ndo #Herself”, “Nada me impede #Herself”, “Respeita as minas #Herself” -
as tatuagens também serdo distribuidas em pontos estratégicos dos bloquinhos. Além disso, a
acao contard com uma grande bexiga, que terd o nome Herself para chamar a atengao do publico
para o stand.

Passo 4: A acdo nos blocos de rua sera gravada (com cdmeras comuns € por drone) e

posteriormente divulgada nas redes sociais da marca.

13.6.2.8 Pecas de comunicac¢do

FIGURA 13.6 — Ilustracao do kit da agao

g

@ MINHA #¢ MINHA %¢
B 5 ROUPA  ROUPA
e 2. NAOK UM NAQE UM
- - CONVITE!  CONVITE!

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)
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FIGURA 13.7 — Stand da acdo

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6.2.9 Cronograma

TABELA 13.3 — Cronograma da Agao 2

Jan | Fev | Mar [ Abr |Mai [Jun |Jul | Ago | Set [Out [Nov | Dez

Envio de cartilha customizada para os
compradores do periodo

Campanha nas redes sociais
Megociacbes com a marca de remédios
para colicas

Acdo durante o Carnaval

Gravacdo da agdo

Edicdo do material

Divulgacdo do video nas redes sociais

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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13.6.2.10 Investimento

TABELA 13.4 — Investimento da Agao 2

Acdao 2 - Aceite a si mesma

Valor
Descricao do Item Fornecedor |Quantidade Valor Total
unitario
Pochete Mercado Livre 1.000 R$16,00 |[R$16.000,00
Glitter Mercado Livre 1.000 R$6,00 R$6.000,00
Tatuagem Grafica Printi 5.000 R$0,76 R$3.798,99
Media
Stand (metros) ‘ 15 R$480,00 | R$6.000,00
Marketing
Sessao de fotos Carlos Padua 1 R$750,00 R$750,00
Modelos Job For model 2 R$800,00 | R$1.600,00
Equipe de Filmagem (gravacao e
Oficina Filmes 1 R$6.680,00 | R$6.680,00
edi¢dao do video)
Impressdo Cartilhas Grafica Printi 500 R$0,10 R$50,99
Total R$40.879,98

Fonte: Racine Comunicacao (2019)

13.6.2.11 Controle e revisdo da acdo

Ao final da agdo, serd mensurada a quantidade de pessoas que mencionaram a hashtag
#VistaLiberdade e as intera¢des nos posts relacionados a iniciativa. Além disso, serd analisado
se a iniciativa gerou um impacto significativo nas vendas da Herself (desde a divulgagdo da

acdo até o fim dos eventos de Carnaval).

13.6.3 Acio 3 — Acredite em si mesma

O tempo em que estamos vivendo ¢ caracterizado por uma marcante ascensdo de
movimentos feministas e de empoderamento feminino, que se fortaleceram ainda mais com a
primeira exibicdo em TV aberta de uma edi¢cdo da Copa do Mundo de Futebol Feminino. Desde

o inicio desse periodo, se fazem presentes inumeras oportunidades para a realizagdo de agdes
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de relacionamento com representantes do esporte - principalmente as mulheres, pois ainda que
0 apoio e incentivo & essa categoria no Brasil esteja em fase de introducdo, as atletas vém
conquistando um espago cada vez maior na midia, nas publicidades ¢ no papel de
“influenciadoras”.

Levando em considerag¢do que a Herself ¢ uma marca que incentiva o empoderamento,
o feminismo e a for¢a da mulher, a agdo visa uma parceria com atletas femininas, com o objetivo
de impulsionar a participacdo das mulheres no esporte e promover o seu reconhecimento,

principalmente no Brasil.

13.6.3.1 Objetivo geral

Ressaltar o potencial da figura feminina no esporte, para que as atletas se sintam
reconhecidas e valorizadas e possam inspirar € encorajar mais meninas a nao desistirem de se

tornar o que quiserem.

13.6.3.2 Objetivos especificos

e Proporcionar mais conforto e liberdade para a intensa rotina de treinos € campeonatos
das atletas;

e Mostrar que a Herself veio como uma facilitadora que ndo permite que o periodo
menstrual das mulheres sejam um impedimento para o seu bom desempenho no esporte;

e Tornar as atletas um exemplo de superagdo e inspiracdo para suas seguidoras;

e Promover a responsabilidade social da marca, por meio do apoio a causas sociais que

merecem mais atengao.

13.6.3.3 Metas

e Ter 70 mengdes a hashtag #MulheresQuelnspiram;

e Receber, a0 menos, 20 videos de forma espontanea da corrente gerada pelas atletas;

e Alcancar 1.000 visualizagdes no video final da acdo no YouTube;

e Obter, no minimo, 200 novos seguidores no Instagram da Herself

e Das 8§ atletas selecionadas, receber, pelo menos, 4 agradecimentos aos kits enviados pela

Herself, de forma espontanea.
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13.6.3.4 Publico-alvo

Atletas femininas brasileiras, que possuam um nivel significativo de conhecimento
publico e de relevancia no esporte, que sejam consideravelmente acessiveis pelas redes sociais
(baseado na quantidade de seguidores nos perfis), mas que, ainda assim, apresentem um grande

potencial de engajamento com o publico-alvo da marca Herself.
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13.6.3.4.1 Sugestdes de atletas para a agao
FIGURA 13.8 — Sugestdes de atletas de futebol
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Ver tradugdo
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Mensagem -~

Fonte: Instagram (Topo esquerda: @tata dias10; Topo direita: @alinereisfutbol; Baixo:
(@millenefernandes )
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FIGURA 13.9 — Sugestdes de atletas de natagao
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Fonte: Instagram (Topo esquerda: @polianaokimoto; Topo direita: (@anamarcela92; Baixo:

(@etimedeiros)
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FIGURA 13.10 — Sugestoes de atletas de volei
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Fonte: Instagram (Topo esquerda: @fabiclaudino; Topo direita: @anapaula8borgo; Baixo:
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FIGURA 13.11 — Sugestoes de atletas de judd
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Fonte: Instagram (Topo esquerda: @mayraaguiarjudo; Topo direita: @larissapimentajudo;
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13.6.3.5 Estratégia

Apresentar os produtos da marca Herself, a fim de que as calcinhas substituam ou ao
menos se tornem uma alternativa aos métodos atualmente utilizados pelas atletas durante suas
atividades rotineiras, e fazer com que elas repassem, via redes sociais, 0s principios, conceitos

e intuitos da marca, atrelados aos seus depoimentos de inspiracdo as seguidoras.

13.6.3.6 Mecdnica ou descri¢cdo

Apos arealizagdo de uma busca por atletas femininas de futebol, volei, natagao e judo,
a equipe Racine ird selecionar duas representantes de cada modalidade, levando em
consideragdo o numero de seguidores (até 250 mil) e o potencial de engajamento, para
receberem kits da Herself contendo trés calcinhas ou trés maios, no caso das nadadoras. No kit,
havera uma carta em forma de manifesto, que falara sobre os principios, valores e propdsito da
marca, demonstrando uma relagdo de empatia e identificacdo com a atleta. Além disso, uma
medalha com a mensagem “Vocé inspira outras mulheres” e um QR Code que direcionara para
um video hospedado em um hotsite, gravado pela Raissa (Soécia-fundadora da Herself),
desafiando as atletas a gravarem um video e postarem em suas redes sociais com a hashtag
#MULHERESQUEINSPIRAM, contando um pouco mais sobre sua trajetéria no esporte, os
desafios enfrentados por serem mulheres, suas motivagdes e quais foram os caminhos que as
levaram a conquistar tudo o que tém e sdo, atualmente. Ao final, a atleta ir4d desafiar outra
mulher que a inspire para também gravar o video, para que o desafio viralize e impacte um
nimero muito maior de pessoas.

Depois de receber todos os videos, sera feito um compilado dos depoimentos para
formar um unico video, com cortes dindmicos e complementares, a fim de mostrar trechos
inspiradores falados por todas as pessoas que participaram da iniciativa. Além disso, a abertura
e o fechamento do video se dard com um mosaico com todos os depoimentos, para que os

espectadores consigam visualizar o alcance da acao.
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13.6.3.7 Pecas de comunicacdo

FIGURA 13.12 — Ilustragao do Kit das Atletas

Herself

Carta convidando-as para
acessar 0 QR Code

3 calcinhas menstruais Medalha com a frase "Vocé
Herself Inspira outras Mulheres"”

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 13.13 — Ilustra¢dao da Carta em forma de manifesto da agao

Ola, Mariana. Como vai?
Noés temos um convite para voce!

"'-4’ L e ;,,Q
,l't;',oi'., uc ‘0@.

Nds, da Herself, acreditamos que a mulher pode - e deve - ser o que quiser
ser. Acreditamos que a forca feminina € capaz de ultrapassar barreiras,
preconceitos, julgamentos e imposicoes - e vocé é um de nossos melhores
exemplos!

Mulheres como vocé inspiram outras multiddes de mulheres e nos mostram
gque nada - absolutamente nada - é capaz de fazer com que nos sintamos
incapazes. Talvez vocé ainda nao tenha se dado conta, mas sua forca e
dedicacio movem o mundo.

Agora, precisamos da sua ajuda para fazer com que outras mulheres se
lembrem do poder que tém. Com a hashtag #MULHERESQUEINSPIRAM,
gqueremos criar uma corrente de empoderamento para gue a nossa
mensagem consiga alcancar centenas de mulheres. O que vocé acha de fazer
parte desse movimento?

Primeiro, queremos te convidar a gravar um video contando sobre sua
trajetoria no esporte, os desafios enfrentados por ser mulher, suas motivacoes
e quais foram os caminhos que te levaram a conguistar tudo o gue tém e g,
atualmente. O proximo passo é compartilhar o seu depoimento nos stories do
seu perfil do Instagram, usar a nossa hashtag e marcar uma mulher que te
inspira, a desafiando a contar sua historia. Pronto! A partir daf, vocé passa a
fazer parte da nossa corrente € dd mais um passo na luta pela unido e
empoderamento feminino.

Contamos com vocé. juntas, somos mais fortes!

Direcione a camera do seu celular para o QR Code
ao lado e conheca a Herself! :)

Herself

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 13.14 — [lustragdo do hotsite com o video versao desktop

Herself

A Raissa, fundadora da Herself, tem um
recadinho para vocé! ;)

‘.

-

Fonte: Racine Comunicagado (2019)

FIGURA 13.15 — Ilustragdo do hotsite com o video versao mobile

Herself

A Raissa, fundadora da
Herself, tem um
recadinho para vocé! )

Fonte: Racine Comunicagado (2019)



13.6.3.8 Cronograma

TABELA 13.5 — Cronograma da A¢ao 3
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Jan

Fev

Mar | Abr

Mai [Jun |Jul |Ago

Set | Out |Nov

Dez

Busca por atletas femininas que
possam representar a marca Herself

Selecdo das atletas

Criacdo do hotsite

Gravacado e edicdo do video

Elaboracdo dos kits

Montagem dos kits

Envio dos kits

Periodo estimado de publicacio das
atletas

Periodo estimado de publicacdo das
demais pessoas impactadas

Edicdo de um video com o compilado
das publicacbes

Publicacdo do video compilado

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6.3.9 Investimento

TABELA 13.6 — Investimento da A¢ao 3

Aciao 3 - Acredite em si mesma

Descricao do Item Fornecedor |Quantidade|Valor unitario|Valor Total
Calcinhas ou Maids Herself 24 R$0,00 R$0,00
Medalhas Trofys 8 R$45,90 R$367,21
Edicao do video |Oficina Produgoes 7 R$95,00 R$665,00
Impressao Panfleto | Gréfica Printi 8 R$4,12 R$32,10
Envio Correios 8 R$26,80 R$214,50
Total R$1.278,81

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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13.6.3.10 Controle e revisdo da acdo

Através da hashtag #MulheresQuelnspiram, serd possivel perceber quantas atletas
aderiram ao movimento e repassaram a mensagem e quantas menc¢des a marca foram feitas
nesse periodo.

Além disso, ap6s a produgdo do video final, com o depoimento de todas as atletas, sera

possivel observar se o video rendeu um grande numero de visualizagdes e compartilhamentos.

13.6.4 A¢do 4 — Eduque a si mesma

Em um mundo com a exacerbada disseminacdo de contetidos falsos ¢ o tema
menstruagdo ainda sendo considerado um tabu em nossa sociedade, ¢ de extrema importancia
saber por onde se informar para ndo se prejudicar com as fake news. Pensando nisso, a agéncia
Racine optou por desenvolver essa agao com adolescentes do Ensino Médio, de escolas privadas
da regido de Porto Alegre, para promover, desde a adolescéncia - periodo de muitas descobertas
- conhecimentos para uma vida toda.

Com base em nossa pesquisa, conseguimos detectar que as maes, de fato, sdo um
publico muito influente na escolha do método para conter a menstruacao de suas filhas. Porém,
foram poucas as maes que recomendariam para as suas filhas a calcinha menstrual, por falta de
conhecimento. Dessa forma, optamos por nos aproximar das meninas diretamente, em uma fase
que elas ja conseguem tomar as suas proprias decisdes. Atualmente, os estudantes pertencem a
uma geragdo muito mais aberta a mudangas, principalmente quando hd uma justificativa para
preservar o meio ambiente. Pensando a longo prazo, essas alunas do Ensino Médio de hoje
poderdo ser as maes do futuro, e sdo elas que recomendardo o método que conhecem e se
identificam as suas filhas. A escolha da cidade para essa acdo partiu do principio de que, ainda
que a Herself atue em todo o Brasil através de seu site, a agdo com o foco social deveria
beneficiar, a principio, a comunidade na qual o escritdrio e a produgdo da marca estéd inserida.

Além do mais, a Herself ja ¢ uma grande produtora de conteudo relevante em seu
segmento, sendo um potencial a ser investido e disseminado por outros meios. Como
consequéncia, o mercado de calcinhas absorventes se tornard mais conhecido e,

simultaneamente, a Herself também.
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13.6.4.1 Objetivo geral

Disseminar um contetdo de qualidade e confianga para adolescentes da regido de Porto

Alegre.

13.6.4.2 Objetivos especificos

. Fortalecer a Herself como uma fonte de contetido confidvel e amigavel para os
adolescentes;
. Introduzir a calcinha como um método eficaz para conter a menstruagao, desde

a adolescéncia.

13.6.4.3 Metas

. Ter 200 acessos a0 QR Code disponibilizado no flyer entregue para os alunos;
. Ter, pelo menos, 10 perguntas em cada palestra no Mentimeter.
. Alcangar 80 mengdes a Herself nas redes sociais, ao final de todas as palestras.

13.6.4.4 Publico-alvo

Alunos e alunas do Ensino Médio de escolas privadas na regido de Porto Alegre.

13.6.4.5 Publico atingido

Alunos, alunas e professores dos colégios selecionados.

13.6.4.6 Estratégia

Por meio das palestras nas escolas, a Herself ndo s6 podera se tornar mais conhecida

entre os jovens, como também tera uma abertura para iniciar um relacionamento com as

adolescentes por meio de uma estratégia leve e descontraida, sem abrir mao de informagdes de

qualidade e cocriacao.
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13.6.4.7 Mecanica ou descricdo

Serdo escolhidas 8 escolas da regido de Porto Alegre para promover palestras
educativas e interativas sobre educacio sexual e menstrual para meninos e meninas. As escolas
selecionadas sdo: Colégio Anchieta, Colégio Jodo Paulo I, Colégio Concordia, Colégio Dom
Bosco, Colégio La Salle Dores, Colégio Santa Inés, Colégio Vicente Pallotti e Instituto
Educacional Definitivo. A escola podera negociar o formato da palestra (se prefere que seja
para poucos alunos ou para uma quantidade maior) para que a a¢ao se enquadre aos padrdes do
local.

A palestrante sera a Bruna Louise, uma comediante que serd treinada pela Herself para
que sua apresentacdo tenha contetido relevante e interessante ao mesmo tempo, utilizando uma
linguagem jovem e descontraida. A palestrante deve ser acompanhada pela educadora
menstrual da Herself, Victoria Castro, em todas as palestras, para responder possiveis dividas
dos alunos.

A palestra abordard assuntos focados nas questdoes da atualidade, como o sexting
(trocar mensagens e fotos de cunho sexual), relacionamento abusivo, homosexualidade e o tabu
da menstruagdo. E, durante e a apresentagdo, serd disponibilizado um link para o site
Mentimeter.com, que permite que os alunos escrevam as suas davidas anonimamente, evitando
constrangimentos.

Ao final da palestra, serdao distribuidos panfletos com as informag¢des principais da
apresentacao e com um QR Code direcionando para o blog da Herself e para o canal no
YouTube. Além disso, serd sorteado um kit personalizado e acordado com a escola, com livros
escritos por mulheres, uma camiseta da marca e uma carta inspiradora contando sobre a causa
que a Herself apoia. Para o sorteio ndo havera distingdes de género, pois ele poderd ser
desfrutado por ambos os sexos. E, caso ndo seja interessante para o sorteado, ele (a) serd
incentivado a entregar para quem for interessar.

Apds a acdo, serd solicitado que os professores mais proximos da turma perguntem
para os alunos o que eles acharam e se teria algum comentario sobre a a¢do. Os comentarios

feitos pelos alunos deverao ser transmitidos a Herself.



TABELA 13.7 — Tema das palestras da ac¢ao
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Temas das Palestras

10

2° 3°

4°

O tabu da

Quais sao as Relacionamento abusivo,

menstruagdo ainda no| consequéncias do | precisamos falar sério sobre

século XXI

sexting? 18s0

Liberdade para
ser e fazer o que

quiser

Fonte: Racine Comunicagado (2019)

13.6.4.8 Pecas de comunicac¢do

FIGURA 13.16 — Carta entregue no kit das palestras

131 milhdes, por todo o mundo, fora da escola.
10% que acreditam que é uma doencga.
ESTAMOS FALANDO DE MENSTRUACAO.

Ainda no século 21, a menstruacdo é tida como um TABU para a
sociedade, e isso faz com que sua prima, sua amiga, sua vizinha,
sua mée ou até mesmo vocé, ndo tenha tido a oportunidade de
conversar abertamente sobre esse fendmeno que é tdo natural e
essencial.

A Herself aposta na educagdo menstrual como a melhor maneira
de lidar com essa falta de troca sobre o assunto. Mas, para isso,
precisamos de VOCE, nosso cidaddo do futuro, para nos ajudar a
desconstruir o conceito de que a menstruacdo deve ser motivo de
exclusdo, chacota ou preconceito social. Precisamos buscar e
incentivar uma cultura de AUTOCONHECIMENTO e enfatizar que
ndo hd do que ter medo ou vergonha - afinal, TODAS véo passar
por isso um dia.Parece bobagem, mas muitas meninas se sentem
constrangidas ao falar sobre menstruacgéo. Isso se da ao fato de a
menstruagdo ainda ser vista como algo ruim ou nojento, quando,
na verdade, se trata de um fendmeno natural.

Liberte-se dos tabus e contribua para a construcdo de uma
sociedade mais empatica!

Fonte: Racine Comunicagado (2019)




FIGURA 13.17 — Flyer para distribui¢ao nas palestras (Topo: frente; Baixo: verso)

0S DILEMAS DA JUVENTUDE MODERNA .-

0S DILEMAS DA JUVENTUDE MODERNA ...

8

Fonte: Racine Comunicagao (2019)




13.6.4.9 Cronograma

TABELA 13.8 — Cronograma da Agao 4
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Jan | Fev | Mar [Abr |Mai [Jun | Jul | Ago | Set [Out [Nov | Dez
Busca por escolas de Porto Alegre que
possam participar da acdo
Selecdo das escolas
MNegociacdo dos termos da palestra
com as escolas selecionadas
Selecdo da palestrante
Elaboracdo dos flyers informativos
Impressdo dos flyers
Elaboracdo dos kits
Montagem dos Kits
Realizacdo da agdo e sorteio dos kits
Coleta das opinides dos alunos junto
aos professores das escolas
impactadas
Fonte: Racine Comunicagao (2019)
13.6.4.10 Investimento
TABELA 13.9 — Investimento da Ac¢ao 4
Acao 4 - Eduque a si mesma
Descricao do Item| Fornecedor [Quantidade|Valor unitario| Valor Total
Palestrante Clinica da Mulher 8 R$1.000,00 | R$8.000,00
Impressio Panfleto| Grafica Printi 1.250 R$0,08 R$93,99
Livro Livraria Saraiva 48 R$45,00 R$2.160,00
Camiseta Herself 48 R$0,00 R$0,00
Total R$10.253,99

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6.4.11 Controle e revisdo da a¢do

Serd feito um monitoramento das redes sociais da Herself durante e depois das

palestras para averiguar se houve mengdes a marca. Além disso, serd utilizado o

Mentimeter.com como um espago aberto para os alunos deixarem duvidas, comentarios e
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sugestdes. Por fim, com o apoio da institui¢do, ¢ possivel receber um retorno sobre qual foi a

reagao dos alunos sobre a acao.

13.6.5 Acao 5 — Informe a si mesma

A imprensa e os meios de comunicacdo sdo importantes maneiras de informar,
conscientizar e educar a populagdo sobre diferentes assuntos. No cendrio atual, repleto de fake
news (noticias falsas e boatos), matérias amparadas em fontes seguras sdo de grande relevancia,
ja que levam ao publico contetdos baseados na veracidade das informagdes. As pessoas
confiam na imprensa e a utilizam ndo apenas para se informarem sobre assuntos cotidianos,
mas também para obterem dicas e opinides sobre produtos, servigos, inovagdes do mercado,
entre outras coisas.

Para uma marca, estar presente de forma positiva nos principais veiculos de
comunicacdo representa o seu compromisso com a verdade e com a oferta de bens e servigos
importantes para o consumidor. Ter o apoio da imprensa na divulgagdo da marca ¢ uma
poderosa forma de influenciar a sociedade.

Diante disso, ¢ bastante significativo que a Herself mantenha um contato ativo com
jornalistas e veiculos de comunicacdo e, para que o relacionamento com a imprensa seja
benéfico, a troca de informagdes deve acontecer de forma continua, em uma relagdo de mao
dupla. Ao observar que a ultima matéria que cita a Herself em um grande veiculo data de 2018,
a ageéncia Racine percebeu que o relacionamento entre a marca € a imprensa pode ser ainda

bastante explorado.

13.6.5.1 Objetivo geral

Fortalecer o papel da imprensa como difusora de informacdes sobre a Herself, de modo

a contribuir com a exposi¢do positiva da marca nos principais veiculos de comunicagao.

13.6.5.2 Objetivos Especificos

e Tornar a marca e seus produtos mais conhecidos entre os jornalistas;
e Transformar a marca em fonte segura para pautas e matérias jornalisticas;
e Fazer com que a empresa se torne referéncia em pautas sobre calcinhas menstruais e

outros métodos de contengdo da menstruacgao;
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e Utilizar o poder de influéncia da imprensa para aumentar o conhecimento da sociedade

sobre a Herself.

13.6.5.3 Metas

e Alcancar, mensalmente, a0 menos uma matéria positiva em um veiculo de grande
imprensa (tier 1);

e Alcancar, mensalmente, a0 menos 5 matérias positivas em veiculos segmentados (trade
Feminino, Saude Feminina, Lifestyle, Educacdo, Empreendedorismo, Sustentabilidade,
etc.);

e Conseguir ao menos 25 matérias positivas por més;

o Ter 75% a mais de matérias positivas do que negativas e neutras;

e Gerar, mensalmente, R$ 70 mil de equivaléncia publicitaria;

e Ter 50% a mais de matérias provocadas do que espontaneas.

13.6.5.4 Publico-alvo

Imprensa.

13.6.5.5 Publico atingido

Além da imprensa, a sociedade em geral também sera atingida pelos contetidos

divulgados nos veiculos de comunicagao.

13.6.5.6 Estratégias

e Divulgacdo de contetidos e novidades da empresa para os jornalistas;

e Avaliacdo das demandas de imprensa para garantir exposigdes positivas da marca;

e Realiza¢do de encontros de relacionamento com veiculos de comunicagao estratégicos
para a empresa;

e Construcdo e implementacio do plano de gestdo de crise, com manual de crise € media

training para os executivos da empresa.
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13.6.5.7 Mecanica ou descricdo

Passo 1: Reformulaciao de Mailing: para que o relacionamento com os jornalistas
seja eficiente, € preciso que a Herself construa um mailing (espécie de banco de dados) com
informagdes e contatos dos jornalistas dos veiculos mais estratégicos para a empresa. E
importante que o mailing esteja dividido por editorias, para que contetidos e agdes especificas
sejam compartilhadas diretamente com os veiculos que mais se interessariam por elas.

Passo 2: Constru¢do da Matriz de Pautas: elaborar uma tabela com os principais
assuntos a serem trabalhados pela Herself. Os temas serdo posteriormente transformados em
notas e releases, que serdo divulgados para a imprensa. A matriz funciona como um guia,
contendo assuntos mais relevantes para a empresa e aqueles que ela gostaria de compartilhar
com os jornalistas. Por ser um guia, a matriz pode sofrer ajustes ao longo do periodo, com a
inser¢ao de pautas quentes para 0 momento, por exemplo.

Passo 3: Realizaciao de Follow Up com a Midia: apos a divulgagdo de cada material
para a imprensa, a equipe da Herself devera entrar em contato com os jornalistas, como forma
de estreitar o relacionamento e entender as demandas e prioridades do veiculo em questdao na
publicagdo do conteudo.

Passo 4: Realizacdo de Encontro de Relacionamentos: o encontro entre jornalistas
e membros da empresa ¢ uma forma bastante significativa de estreitar o relacionamento da
marca com a midia. Os encontros podem acontecer no proprio escritorio da Herself, na redacao
do veiculo ou ainda em um ambiente externo a ambos, como um restaurante, por exemplo. O
ideal ¢ que os encontros aconte¢cam a cada 2 meses, totalizando 6 por ano.

Além disso, € importante que a Herself também estreite o seu relacionamento com
entidades e organizagdes que tratem de assuntos como feminismo e educag¢do feminina. Esses
encontros permitem uma aproximagao da Herself com temas importantes, além de possibilitar
a participagdo em eventos, pautas, agdes, entre outros.

Para a realizacdo dos encontros, a agéncia Racine entrard em contato com os veiculos
determinados e com os porta-vozes da Herself, entendendo as disponibilidades de agenda e as
expectativas de cada parte envolvida. Apds o alinhamento dos temas a serem debatidos, o
encontro sera marcado. No dia da conversa, uma pessoa da agéncia acompanhara o porta-voz e
dara todo o suporte necessario. Apds o encontro, a agéncia ird monitorar a respectiva midia,

avaliando caso algum contetdo sobre a conversa seja publicado.



TABELA 13.10 — Sugestao de Matriz de Pautas para o ano de 2020

MES DlA SUGESTAD DE PAUTA SUGESTAD DE EDITORIA
X O funcicnamento da calcinha absorvente Herself Feminino, Lifestyle
: Doencas ginecolagicas no verdo: Habitos que ajudam a . . o
laneiro X & - q ! Sadde, Sadde feminina
prevenir esses problemas
X Como surgiu o feminismo e por que ele & tdo importante? Feminino, Lifestyle
Sem ideias para o Carnaval? Herself da dicas de fantasias Agenda, Eventos,
X . o - - -
usando biquinis e maids menstruais Feminino, Lifestyle
R Vai ficar em casa no Carnaval? Dicas de filmes e séries Cultura, Geek,
Fevereiro X - -
sobre mulheres poderosas Feminino, Lifestyle
A Herself ressignificando o Carnaval: E preciso aceitar a si - B
25 Feminino, Lifestyle
mesma
B Dia das Mulheres: O que devemos de fato comemorar? Feminino, Lifestyle
Amor proprio: Por que e ta3o importante amar o proprio o ;
X prop H . prop Feminino, Lifestyle
Marco corpo®
R - - Empreendedorismao,
X 10 Livros sobre empoderamento feminino que wocé deve ler o R
Feminino, Lifestyle
Como surgiram os absorventes e por que eles ndo s3o mais - B
X L - Feminino, Lifestyle
a unica opgfac no mercado?
Abril o 0 que & a Sindrome do Choque Toxico e como evita-la? Saude, Sadde feminina
28 Dia Mundial da Educacdo: Por que a educacao de mulheres Educacao,
pode mudar o mundo? Empreendedorismo
0 que a sua menstruacao pode dizer sobre vocé? Saude, Salde feminina
Maio Calicas menstruais: como ameniza-las? Saude, Salde feminina
Dia Internacional de Ag¢do pela Sadde da Mulher: A sadde . . o
28 R L & B . . Sadde, Sadde feminina
ginecologica tambem e importante
Empreendedorismao,
X Por que poucas mulheres se tornam empreendedoras? L R
Feminino, Lifestyle
Junho B . ~ ~ R Esporte, Feminino,
X Viver do esporte: E preciso acreditar em si mesma B
Lifestyle
o 0 que é sororidade @ por qué ela & tdo importante? Feminino, Lifestyle
X Por que usar calcinha absorvente e nao outro método? Feminino, Lifestyle
Julho B L . R . Esporte, Feminino,
X A importancia das mulheres na histéria das Olimpiadas B B
Lifestyle
X Por que usar calcinha absorvente e ndo outro método? Feminino, Lifestyle
Julho . R . Esporte, Feminino
X A importancia das mulheres na histaria das Qlimpiadas P - *
Lifestyle
X Por que a menstruacdo ainda & um tabu no mundo? Feminino, Lifestyle
_ - .. Sustentabilidade,
ADOosto X Calcinhas absorventes sao sustentaveis? . B
Meio Ambiente
O impacto dos absorventes na saude da mulher Saude, Sadde feminina
0 que a primeira menstruacao tem a Nos ensinar? Feminino, Lifestyle
Setembro X Comao o feminismo mudou 0s nossos habitos de consumo? Feminino, Lifestyle
- Educacdo, Feminino,
& educacao menstrual deve ser para todos! .
Lifestyle
Outubro Rosa: O autoexame & um cuidado necessario Saude, Salde feminina
Outubro 10 importantes fatos sobre a vagina Saude, Sadde feminina
Dia do Ginecologista: Por que esse profissional & t3o . . o
30 B “ P Saude, Saude feminina
importante?
_ . : ; Sustentabilidade,
X Como ser mais sustentavel no dia a dia? . B
Meio Ambiente
Nowembro 19 Dia do Empreendedorismo Feminino: devemaos valorizar a Empreendedorisma,
mulheres nos negocios Feminino, Lifestyle
X A importancia de falar sobre menstruacdo Feminino, Lifestyle
0 que s3o e como surgiram os primeiros biguinis e maids L ;
X B o Feminino, Lifestyle
mestruais brasileiros?
Dezembro| x 10 dicas de como aproveitar melhor o verdo usando Herself Feminino, Lifestyle
; : B Sustentabilidade,
X O impacto dos absorventes para o meio ambiente

Meio Ambiente

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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Sugestdes de encontros de relacionamento para o ano de 2020:

e Capricho: Isabella Otto (Editora-assistente);

e M de Mulher: Ligia Helena (Editora-chefe);

e Saude: Thais Manarini (Editora-assistente);

e UOL Universa: Bia Sant'Anna (Editora-chefe);

e TV Globo - E de Casa: Marina Blanco (Produtora);

e Radio Jovem Pan - Mulheres na Pan: Paula Carvalho (Apresentadora);

e Quebrando o Tabu: Guilherme M (Fundador);

e Think Olga: Juliana de Faria (Fundadora);

e AzMina: Carolina Oms (Diretora Executiva);

e Centro Feminista de Estudos e Assessoria - CEFEMEA: Guacira Cesar de Oliveira

(Fundadora).

Passo 5: Envio de Press Kit aos Jornalistas: no dia 01 de junho, Dia da Imprensa,
serdo enviados press kits aos 20 jornalistas mais estratégicos para a Herself. Os kits deverao ser
entregues nas redagdes dos respectivos veiculos e deverdo conter: brownies decorados com a
tag da Herself, um voucher de compras no site da marca (no valor de uma calcinha) e uma carta
personalizada. Além disso, a caixa estara fechada por um cadeado de 4 nimeros. Para abrir o
kit, o jornalista precisa colocar no cadeado os nimeros referentes a sua propria data de
aniversario. Um cartdo externo tera a mensagem com a pista para a data.

Com o kit, espera-se transmitir a imprensa a ideia de que os produtos Herself sdao
seguros, além de parabenizar e agradecer os jornalistas pela parceria, oferecendo-lhes um
voucher para compras online.

Passo 6: Elaboracio de Manual de Crise: situagdes de crise podem abalar
fortemente a imagem de uma organiza¢do e, por isso, ¢ importante que a empresa esteja
preparada para lidar com esses momentos. O manual propde uma andlise sobre possiveis focos
de crise para a Herself, indicando as melhores maneiras de agir em cada situagdo. Manter os
executivos e colaboradores alinhados ¢ indispensavel para que a marca consiga superar a crise.

Passo 7: Definico de Porta-Vozes: com as estratégias de aproximacdo da imprensa,
¢ preciso que a empresa saiba qual representante deve ser acionada em cada pauta. Por isso, ¢
importante definir quais sdo as porta-vozes da Herself e sobre quais temas cada uma delas deve

falar.
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TABELA 13.11 — Relacao de porta-vozes da Herself

AREA TEMAS FALADOS
. - Perpectivas gerais sobre a empresa, projegdes para os
Raissa [sdcia e . . . : -
Megdcios préximos anos, posicicnamento de mercado, evelugdc
fundadora)
da marca e segmento, efc.
Juliana
Estratégias de marketing, plangjamento de campanhas,
Camila Marketing e Criagdo divulgacdo de produtos, estratégias de distribuicdo,
vendas, e-commerce, etc.
Renata
Larissa : . . . - -
Relacionamento com Atendimente ao cliente, satisfagdo, SAC, gestdo de
Marina o Cliente dividas e reclamacdes, etc.
Nathilia Pesquisa & Tendéncias, inovaches, desenvalvimento de produtos,
Desenvelvimento etc.
Victoria Educacio Menstrual Menstruacio, sadde feminina, primeira menstruagia,

tabus, etc.

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

Passo 8: Realizacdo de Media Training: com o relacionamento constante entre

organizacdo € imprensa, convites para entrevistas (sejam elas presenciais ou nao) acabam

surgindo. Nesse sentido, ¢ importante que as entrevistadas estejam preparadas para lidarem com

a dindmica jornalistica. A agéncia Racine indica a realizacdo de um treinamento de midia com

as principais porta-vozes da Herself, instruindo-as por meio de entrevistas simuladas e outros

exercicios.

Passo 9: Clipagem de Matérias e Elaboracio de Relatorios: o monitoramento de

matérias publicadas pela midia deve ser constante e servir para ajudar a empresa a saber se esta

seguindo o caminho correto. As matérias clipadas e outros resultados devem estar presentes em

um relatério mensal encaminhado a Herself pela agéncia Racine.
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13.6.5.8 Pecas de comunicagdo

FIGURA 13.18 — [lustragdo do Press kit para os jornalistas

Essa data é muito
importante para
voce, afinal, sem ele
VOCE nao estaria
aqui! 1)

. T LY R R —— T
' R T — - e .
# . -

v,

VOUCHER

revalucionelall

Fonte: Racine Comunicagao (2019)



13.6.5.9 Cronograma

TABELA 13.12 — Cronograma da Agao 5
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Jan | Fev | Mar | Abr|Mai |Jun |Jul [Ago |Set | Out |Nov | Dez
Reformulagdo do mailing
Matriz de pautas
Follow up com a midia
Encontros de relacionamento
planejamento do press kit
montagem do press kit
Envio do press kit
Manual de crise
Media training
Clipagem de matérias
Elaboracdo de relatério
Fonte: Racine Comunicagao (2019)
13.6.5.10 Investimento
TABELA 13.13 — Investimento da Agao 5
Acdao 5 - Informe a si mesma
Descri¢cao do Item Fornecedor Quantidade|Valor unitario|Valor Total
Cadeado O Construtor 20 R$14,90 R$298,00
Caixa Personalisee 20 R$28.,00 R$560,00
Mini Brownie |Delicias Sob Encomenda 80 R$2,10 R$168,00
Total R$1.026,00

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6.5.11 Controle e revisdao da acdo

O monitoramento diario do clipping consiste na principal maneira de controlar a agao.

As matérias ndo deverao ser avaliadas por sua quantidade, mas sim por sua relevancia. Matérias

positivas, com entrevistas de porta-vozes, destaque para o nome da marca, publicadas em

veiculos relevantes, serdo tidas como um retorno positivo do trabalho com a imprensa.
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O bom desempenho das porta-vozes durante as entrevistas (seguindo as
recomendagdes do media training) também sera considerado um resultado positivo.

Além disso, também serd monitorado o relacionamento da Herself com a imprensa,
devendo ser avaliada a maneira como as pautas sao recebidas pelos jornalistas, como a empresa
¢ lembrada por eles, como as partes se comportam durante os encontros de relacionamento,

entre outras questoes.

13.6.6 Acio 6 — Cuide de si mesma

Segundo a pesquisa realizada com ginecologistas e formadoras de opinido produzida
pela Racine, grande parte das médicas entrevistadas conhece a calcinha menstrual como método
absorvente, mas nunca utilizaram. Além disso, a maioria das ginecologistas ndo enxerga
diferenca na utilizagdo dos métodos absorventes, desde que sejam feitas e seguidas as
orientagdes, € nao recomendam as calcinhas menstruais como principal método para contengao
do fluxo, mas reconhecem a praticidade e higiene que este método fornece.

Vale ressaltar que todas as médicas ginecologistas entrevistadas tém duvidas referentes
ao custo-beneficio e a eficacia das calcinhas menstruais, e por isso, nao utilizam.

Levando em consideragdao que as médicas ginecologistas sao formadoras de opinido e
possuem autoridade para apresentar novos métodos para contencao do fluxo sanguineo para
mulheres em fase menstrual, elas se tornam pecas fundamentais para disseminagdo da marca e
da categoria. Pensando nisso, a acdo elaborada visa proporcionar a experiéncia da utilizagao e
disponibilizar mais informagdes sobre o produto, ja que as residentes em ginecologia estao
entrando no mercado de trabalho e ainda exercerdo por muitos anos a medicina, impactando

muitas vidas.

13.6.6.1 Objetivo geral

Criar relacionamento sélido e duradouro com as médicas residentes em Obstetricia e
Ginecologia das melhores universidades do pais, a fim de tornar a marca conhecida perante o

publico.
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13.6.6.2 Objetivo especifico

Fazer com que as ginecologistas utilizem o produto e passem a recomendar como o

principal método para conteng@o do fluxo sanguineo.

13.6.6.3 Metas

e Ter, no minimo, 80% de cadastros realizados na landing page;
e Ter, no minimo, 50% de respostas ao formulério enviado;

e Ter, no minimo, 60% de acessos aos e-mails marketing enviados.

13.6.6.4 Publico-alvo

O publico alvo desta agdo sao médicas residentes em Obstetricia e Ginecologia em
fase de conclusdo do curso das universidades: UFRJ, UNIFESP, UFRGS, USP de Ribeirdo

Preto e Instituto Israelita de Ensino e Pesquisa Albert Einstein.

13.6.6.5 Estratégia

A acgdo busca cultivar um relacionamento com as médicas residentes, a fim de
incentiva-las a utilizarem os produtos e recomendarem para as suas pacientes € conhecidas em
geral, como principal método para contencdo da menstruacdo. Para isso, além da entrega da
carta e da calcinha Herself, as médicas que aceitarem entrar no mailing receberdo conteudos
exclusivos da marca. Desse modo, a Herself se tornara mais conhecida entre a comunidade

médica e ganhard maior credibilidade em relagdo a marca e a eficdcia dos seus produtos.

13.6.6.6 Mecanica ou descricdo

Serdo escolhidas, para esta agdo, médicas residentes em Obstetricia e Ginecologia da
USP, Instituto Israelita de Ensino e Pesquisa Albert Einstein, UFRGS, Unifesp e UFRJ. A
Racine enviard para o publico-alvo uma calcinha Herself e uma carta, parabenizando por
chegarem a etapa final da especializacdo. A carta conterd um discurso inspirador e empoderador
e, além disso, um QR Code que levard a um landing page, com um campo para preenchimento

do nome e e-mail e a frase “Digite seu nome e e-mail para ficar por dentro de tudo”. Apos
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preencher os dados a pessoa sera redirecionada para o site da Herself. Para as residentes que
aceitarem conhecer um pouco mais sobre a marca sera produzido bimestralmente pilulas com
contetdos especiais e direcionados ao publico.

Depois de seis meses da primeira agdo, serd enviada novamente uma carta, com o
intuito de captar e entender quais foram as percep¢des das médicas sobre a calcinha menstrual,
durante o periodo de utilizacdo, e possiveis sugestdes e apontamentos que elas possuam. A
obtenc¢do dessas informagdes se dara por meio de um QR Code, que direcionara a participante

a um formulério. Juntamente com a carta serd enviado o proximo langamento da marca.

13.6.6.7 Pecas de comunicac¢do

TABELA 13.14 — Temas das pilulas da agado

Temas Pilulas
1° 2° 3° 4°
Educacao Menstrual Os 10 mandamentos da O dia da menina e
) ‘ Até quando nossa
no carcere: sororidade: como se tornar 0 nosso papel para
] menstruagao sera )
aprendizagem e uma mulher que levanta a igualdade de
' um tabu?
autonomia outras mulheres género

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 13.19 — Layout da pilula de comunicagao

Herself

Educacio Menstrual no circere:
aprendizagem ¢ autonomia

Ola, Natalia! Tudo bem?

J& imaginouw como & menstruar & ndo ter 5 liberdade e o poder de
escotha para optar por um profefor menstrual adequado para
vocé?

Mo inicio de setembro, a Herself esteve na Penitenciaria Estadual Feminina de
Guaiba, a convite da SUSEPE, para a realizacdo de uma oficina com as
mulheres em situagdo de privagdo de liberdade.

Na companhia de cerca de 25 mulheres, incluidas as da eguipe técnica da
Penitencidria, confeccionamos absorventes reutilizaveis a parir dos
tecidos tecnologicos da Herself.

Como falamos neste texto, & costura 8 méo de ahsorventes
reutilizaveis & uma ferramenta para abrimmos didlogos
significativos, educativos e aprofundados sobre menstruagao.

05 gbsorventes reutilizaveis produzidos com nossos tecidos possuem a
mesma tecnologia das calcinhas menstruais Herself. A camada em contato
com a pele & 100% algoddo, a8 camada interna & ulira absorvente & a mais
externa evita vazamentos. Todos os tecidos s8o tratados e antimicrobianos,
evitando a proliferacdo de fungos e bactérias e possiveis odores.

Continue lendo...

Abracos,

Herself.

Acompanhe-nos nas redes sociais!

in B I &

FPu. Oswaldo Aranha, 1082 - Bom fim - Porio Alegre

Tek +55 (51) #0730-0057 | E-maidl containi@hersedf com.br

Fonte: Racine Comunicagao (2019)



FIGURA 13.20 - Layout da carta para as ginecologistas

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)




13.6.6.8 Cronograma

TABELA 13.15 — Cronograma da Agao 6
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|Jan|FE'|.r |Mar|Abr|Mai |Jun |Ju| |Agn |Set |0ut|Nw |Dez

CALENDARIO 2020

Busca por universidades/residéncias
médicas que possam participar da

agdo

Selecdo das universidades/residéncias

médicas

Elaboracdo da landing page

Elaboracdo dos primeiros kits

Montagem dos primeiros kits

Envio dos primeiros kits

CALENDARIO 2021

Envio das pilulas

Elaboragdo dos segundos kits

Montagem dos segundos kits

Envio dos segundos kits

Coleta e analise das respostas das

médicas participantes

13.6.6.9 Investimento

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

TABELA 13.16 — Investimento da A¢ao 6

Ac¢a0 6 - Cuide de si mesma

Descricao do Item | Fornecedor |Quantidade|Valor unitario|Valor Total
Calcinha Menstrual| Herself 100 R$0,00 R$0,00
Impressio Panfletos|Grafica Printi 100 R$0,33 R$32,99

Envio Correios 100 R$26,80 R$2.680,00

Total R$2.712,99

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6.6.10 Controle e revisdo da acdo

A avaliagdo sobre o retorno da agdo se dard pelo niimero de cadastros realizados no

hotsite e pelas interagdes nas redes sociais, através de marcagdes do @oiherself.
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13.6.7 A¢do 7 — Tenha orgulho de si mesma

Criar a¢des de comunicagdo interna ¢ de suma importancia para a organizagao, pois
alinha os objetivos e valores da empresa com os funciondrios e ainda contribui para um bom
clima organizacional.

De acordo com a andlise realizada do cendrio interno da Herself, a empresa nao conta
com um conjunto de agdes de comunicagdo interna. Pensando nisso, a acdo ird explorar o

publico mais proximo da marca: as funciondrias.

13.6.7.1 Objetivo geral

Manter a equipe motivada, informada e, principalmente, engajada.

13.6.7.2 Objetivos especificos

e Fazer com que as colaboradoras sintam orgulho de seus trabalhos de modo que
contribuam diretamente para o crescimento e fortalecimento da marca;

e Alinhar as informagdes entre organizagao e colaboradoras;

13.6.7.3 Publico-alvo

Interno (colaboradoras e terceirizadas).

13.6.7.4 Metas

e Ter, ao menos, 95% de participacdo das funcionarias nas agdes internas;

e Na pesquisa de clima, obter 80% de respostas positivas em relacdo ao ambiente de
trabalho;

e Na pesquisa de clima, obter 90% de respostas positivas em relagdo a valorizagdo do
trabalho dentro da Herself;

e Aumentar em 75% o nivel de conhecimento das funcionarias em relagdo a marca e seus

produtos.
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13.6.7.5 Estratégia

Por meio da realizagdo de agdes de reconhecimento e engajamento durante o ano, a
iniciativa busca impactar todas as colaboradoras da empresa, de modo que tenha um impacto
positivo no ambiente organizacional e gere nessas mulheres um sentimento de orgulho e

pertencimento.

13.6.7.6 Mecanica ou descricdo

Passo 1: No Dia Internacional da Mulher, a Racine ir4 disparar um e-mail marketing
no dominio da Herself para todas as colaboradoras, convidando-as a escolher um livro que
promova a reflexao do papel das mulheres na sociedade. As opcdes sdo: “Mulheres Que Correm
Com Os Lobos”, “Mulheres em Luta”, “O feminismo ¢ para todo mundo: Politicas
arrebatadoras”, “Mulheres Na Luta”, “A Ciranda Das Mulheres Sabias” e “Mulheres, Culturas
e Politicas”. Assim que a colaboradora escolher o seu titulo, ela sera convidada a ir até uma sala
reservada do escritério para recebé-lo. Além disso, também ganhara um marca-pagina da
Herself com uma mensagem inspiradora.

Para que ndo ocorra a compra demasiada de exemplares, a Racine ird firmar parceria
com a Livraria Saraiva mais proxima do escritorio, para que esta disponibilize 48 livros
consignados (proporcional a 8 exemplares de cada um dos titulos), e o faturamento ocorrera
apos a escolha dos exemplares.

Como uma forma de reconhecimento da importancia do trabalho desenvolvido pelas
costureiras, as terceirizadas terdo um dia de quick massage na mesma data, realizada pela
empresa QM - Quick Massage.

Passo 2: No primeiro dia ttil de cada més, sera realizado um café da manha coletivo
com duracdo de trinta minutos, no escritdrio onde as oito funcionarias da equipe trabalham, a
fim de promover a maior interacdo das colaboradoras. A Padaria e Confeitaria Dalmas,
localizada na rua Conde de Porto Alegre, 503 - Floresta, Porto Alegre - RS, 90220-210, ira
fornecer os paes de queijo, paes com frios e 0s sucos.

Passo 3: Durante o ano, as colaboradoras irdo receber dois e-mails marketing dirigidos
em seus respectivos aniversarios: de nascimento e de tempo de empresa. A agéncia Racine sera
responsavel por criar o layout e o conteudo das pecgas, que serdo modificados anualmente. Para
isso, € necessario que ocorra um alinhamento entre a Herself e a agéncia para garantir as

atualizacdes dos dados.
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Passo 4: Ao retornar das férias, as colaboradoras receberdo um brinde (chocolate da
Cacau Show) e um cartdo como uma forma de boas-vindas. Pode ser que alguma colaboradora
tire férias mais de uma vez ao ano e, neste caso, ela receberd uma tnica vez, no periodo de
férias mais longo.

Passo 5: No primeiro dia 0til de outubro, (momento em que ocorre o café da manha
coletivo das colaboradoras), a Herself ira promover uma palestra no escritorio em parceria com
a Clinica da Mulher de Porto Alegre, contando com a participagdo de todas as colaboradoras e
terceirizadas, para falar sobre o cAncer de mama (como identificar, o que se trata e quais sao os
tratamentos). O deslocamento das terceirizadas serd custeado pela Herself. A parceria sera
totalmente gratuita, tendo em vista que a clinica podera disponibilizar flyers para estimular a
realizacdo dos exames preventivos no local, como contrapartida.

Passo 6: No fim do ano (dezembro de 2020), ira ocorrer uma festa de confraternizacao
para todas as colaboradoras no “Lola - Bar de Tapas”, um bar inspirado na culindria e
arquitetura espanhola, ideal para happy hour de grupos pequenos. Localizado na Rua Castro
Alves, 422 - Independéncia, Porto Alegre - RS, 90430-130, o bar fica a 1,3 quilometros de
distancia do escritorio da Herself (cerca de 5 minutos de carro e 13 minutos a p¢é). A Raissa,
fundadora da empresa, ird enviar um e-mail convidando todas as colaboradoras.

Passo 7: A fundadora, Raissa, ira promover encontros (reunides) semestrais na fabrica
para criar um meio de comunicagdo e alinhamento entre as expectativas da empresa e das
terceirizadas. No encontro, a Herself ira falar sobre os novos projetos da marca e os proximos
passos e, em contrapartida, as costureiras terdo um espaco para propor melhorias no processo

produtivo.
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13.6.7.7 Pecas de comunicacdo

FIGURA 13.21 — Layout do e-mail interno do Dia Internacional da Mulher (continua na

proxima pagina)

Mds sabemos que todo dia & Dia da Mulher, mas hoje, essencialmente,
queremos te lembrar do quanta vocé & incrivel. Se em algum momento alguem te
fizer duvidar da sua capacidade ou de quem vocé g, saiba de uma coisa: voce e
unica, insubstituivel e dona de si. Nao dé a ninguém o poder de te fazer
pensar o contrario.

A Herself surgiu de um sonho, e nds sabiamos gue, para que tudo fosse perfeito,
teriamos que contar com o apoio de mulheres como vocé, que fazem a diferenca
e nos inspiram todos os dias.

Sabemos das nossas lutas didrias e que ainda estamos longe de viver em mundo
de igualdade ideal. mas o seu poder & muite maior do gque vocé imagina, & vocé
nunca estara sozinha.

Agora, para te agradecer por ter aceitado viver um sonho com a gente e por fazer
tudo valer a pena, selecionamos alguns livros para te presentear. Todos eles
reforcam tudo o que a gente acredita que € ser mulher.

Veja as opcoes abaixo e escolha o livro que mais for a sua cara. Esperc que
goste da leitural

MULHERES

o feminismo
& para fedo

MULHERES EM LUTA:

A DUTRA METADE DA HESTORI
[0 DIREITO DO TRABALHO

Parabéns pela mulher incrivel que vocé é. Vlocé inspira!
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FIGURA 13.21 — Layout do e-mail interno do Dia Internacional da Mulher (continuagao)

Parabéns pela mulher incrivel que vocé é. Vocé inspira!

Abracos,

Herself.

Acompanhe-nos nas redes sociais!

OO

Ao, Oswaldo Aranha, 1082 - Bom fim - Porto Alegre I_I.E rse!j:

Tel: +55 (51) B9730-0667 | E-mail: containi@herself com br

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

FIGURA 13.22 — Layout do marca pagina da Ag¢ao

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 13.22 — Cartdo de boas-vindas

Herée[f

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 13.23 — Layout do e-mail marketing de Aniversario de Empresa

Herself

Meste més, celsbramos o seu aniversario de empresa e ndo poderiamos deixar
de parabeniza-la por esfa data, pois esta sendo um imenso prazer contar com
seu trabatho, comprometimento e companhia. Esperamos que os proximos sejam
ainda melhores!

Muifo obrigada por fazer parte desse time de mulheres forles da Herself. Com
certeza, seu trabalho fez e faz diferenca. 5} 4

Mo que precisar, conte com a gente! ﬂ
Abracos.

Herself.

Acompanhe-nos nas redes sociais!

®0 0

s, Chvwiaiches Aranin, 1083 = Borr i - Perrios Alngre Herse!‘f

Tel: 455 [51) B67I6-088T | E+mal: corialofihersell cain br

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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FIGURA 13.24 — Layout do e-mail interno de aniversario

Farabéns,.]u! & Py

Hoje, vocé estd completando mais uma primavera. E um momento de renovar as
energias, agradecer pelo que passou e se preparar para o que esta por vir.

Te desejamos toda a felicidade, amor, novas conquistas, forca para superar os
desafios e, principalmente, muitos anos de vida.

CQlue vocé continue sendo essa mulher forte, maravilhosa e inspiradora para
todas nasl &%

Esperamos gue o seu dia seja incrivel e que vocé conguiste tudo o que desejar!

Abracos,

Herself.

Acompanhe-nos nas redes sociais!

® 00O

A Oswaldo Aranha, 1082 - Bom fim - Porto Alegre I_l.E rSEU:

Tek +55 (51) D9TI0-D0GT | E-mail: contaim@herself. combr

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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13.6.7.8 Cronograma

TABELA 13.17 — Cronograma da Agao 7

|Jan| Few | Mar|ﬁ.br| Mai |Jun |Ju| |Agn | Set |{]ut | Nov | Dez
DA DA MULHER

Elaboracdo de e-mail marketing

Elaboracdo de marca pagina
Megociacdo dos exemplares com a
Livraria Saraiva

Megociacdo com a empresa de quick
massage

Disparo de e-mail marketing para as
colaboradoras

Escolha do livro

Retirada do livro & do marca pagina

Realizagdo do dia de quick massage

CAFE DA MANHA COLETIVO
Realizacdo do café da manhd com as
colaboradoras

COMEMORACAO DE ANIVERSARIOS
Elaboracdo de peca padrdo para
aniversdrio dos colaboradores
Envio de e-mail marketing no dia do
aniversario dos colaboradores
Elaboragdo de peca padrao para o
aniversario de tempo de casa
Envio de e-mail marketing no dia do
aniversario de tempo de casa

RETORNO DE FERIAS

Envio de brinde para os colaboradores
gue retornarem das férias

Megociacdo dos termos da palestra
com a Clinica da Mulher

Selecdo da palestrante

Realizacdo da palestra

FESTA DE CDNFHATERNIIAD&O
MNegociacdo dos termos da festa com o
local escolhido
Envio de e-mail para os colaboradores
com o convite para a festa

Realizacdo da festa

ENCONTROS DE ALINHAMENTO

Realizacdao dos encontros de
alinhamento entre colaboradores

Fonte: Racine Comunicagao (2019)



13.6.7.9 Investimento

TABELA 13.18 — Investimento da Agao 7
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Acao 7 - Tenha orgulho de si mesma
Valor Valor
Descricao do Item Fornecedor Quantidade
unitario Total
Livros Livraria Saraiva 8 R$42,00 R$336,00
Impressao marca
. Grafica Printi 10 R$3,99 R$39,99
paginas
Padaria e Confeitaria
Café da Manha 12 R$300,00 |[R$3.600,00
Dalmas
Chocolate Cacau Show 8 R$19,90 R$159,20
Impressao Cartdo Grafica Printi 8 R$3,80 R$37,99
Happy Hour Lola - Bar de Tapas 8 R$100,00 R$800,00
Pesquisa GPTW 1 R$1.200,00 [R$1.200,00
Quick Massage Serenidade no Toque 2 R$150,00 | R$300,00
Palestrante Clinica da Mulher 1 R$1.000,00 [R$1.000,00
Total R$7.473,18

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.6.7.10 Controle e revisdo da acdo

Tendo em vista que desde a existéncia da empresa nunca foi realizada uma pesquisa

de clima organizacional, a Herself ndo conhece a atual situagdo do ambiente interno, sobretudo

do nivel de satisfacdo e engajamento das suas colaboradoras. Por isso, a Racine ird sugerir uma

no fim do ano — apds a implementacdo das agdes de comunicagdo interna. O objetivo ¢é

identificar se houve uma evolugdo das acdes internas realizadas pela Herself, do ponto de vista

das funcionarias e também como elas se sentem no dia a dia do trabalho. Para isso, a agéncia

Racine ira contratar a GPTW (Great Place to Work), empresa de consultoria com foco na analise

e avaliagdo do ambiente empresarial, para introduzir a pesquisa. A Racine ird apoiar a GPTW

durante o processo, além disso, ficara responsavel pela interpretacdo e sugestdo de acdes de

melhorias, com base nos resultados obtidos. A pesquisa sera aplicada via e-mail e a empresa

garante a integridade e confidencialidade das informagdes.
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J& para mensurar a percepcao das terceirizadas, ao final dos encontros semestrais, a
Herself disponibilizard uma caixa de feedback para incentivar apontamentos anonimos das
costureiras. A empresa ird coletar essas observagdes e avaliar se faz sentido ou ndo implementar

melhorias com base nos depoimentos.

13.6.8 Acido 8 — Mostre a si mesma

Segundo a pesquisa TIC Domicilios, divulgada em agosto de 2019 pelo Centro
Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (Cetic), cerca de
70% da populagdo brasileira, o equivalente a 126,9 milhdes de pessoas, usam a internet com
regularidade. Dessa parcela, grande parte costuma passar bastante tempo conectada as redes
sociais, interagindo com amigos, familiares e empresas nelas presentes.

Por seu carater essencialmente dindmico, as redes sociais sdo tidas como o ambiente
perfeito para informagdes se espalharem rapidamente entre os usudrios. Uma mensagem, seja
ela positiva ou negativa, pode viralizar em questdes de segundos, alcancando repercussoes
pouco imaginadas.

Dessa maneira, ¢ importante que uma marca, além de estar inserida no ambiente
digital, esteja atenta a maneira como conversa com seus consumidores, agindo de modo

convicto, consistente e respeitoso.

13.6.8.1 Objetivo geral

Padronizar a forma que a Herself se comunica com os seus publicos, tornando-a

consistente e relevante no ambiente digital.

13.6.8.2 Objetivos especificos

e Definir uma personalidade da marca para que a Herself seja identificada por seus
publicos nas redes sociais;

e Criar posts em diferentes formatos (imagens, videos, GIFs, textos, etc.) de forma
criativa, estimulando o relacionamento positivo entre a marca e seus seguidores;

e Posicionar a marca de forma positiva em diferentes redes sociais (Facebook, Instagram

e YouTube);
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e Unificar os perfis da Herself no Facebook e concentrar os seguidores em uma tnica

pagina.

13.6.8.3 Publico-alvo

Usuarios ativos nas redes sociais, principalmente os seguidores da Herself.

13.6.8.4 Metas

e Ao final do plano, aumentar em 30% o nivel de engajamento no Facebook e no
Instagram da Herself;

e Durante o periodo de patrocinio de posts, conseguir ao menos 200 novos seguidores no
Facebook e no Instagram da marca;

e Aumentar o nimero de acessos em 10% no site da marca, durante o periodo de

patrocinio de posts.

13.6.8.5 Estratégias

e (riagdo de uma brand persona que represente os valores da marca;

e Responder os comentarios e dividas dos usudrios seguindo uma linguagem padrao. Essa
linguagem deve estar de acordo com o “modo de falar” da persona;

e Produzir posts que estejam de acordo com os principios da Herself e possam engajar os
usuarios em suas agoes;

e Criar postagens especificas para cada rede social,;

e Unificar as diferentes paginas da marca em um unico perfil oficial no Facebook.

13.6.8.6 Mecanica ou descri¢cdo

Logo no primeiro més do ano sera criada a brand persona da Herself, que devera
representar os valores da marca. A brand persona ¢ a personificacdo da empresa, com nome
proprio, aparéncia definida, gostos, interesses, vontades e hobbies. A marca devera agir em suas
redes sociais, seja nos posts ou nas respostas a possiveis comentarios, seguindo as diretrizes

estabelecidas na brand persona, ou seja, respeitando e abragando seus valores e interesses.
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Para agilizar o trabalho da equipe responsavel pelo gerenciamento dos canais digitais
da Herself, deverd ser criado um documento com as respostas para 0s comentarios e
questionamentos mais comuns feitos pelos usuarios, independente da rede social utilizada por
eles. Perguntas como: “quanto custa a calcinha?”, “onde posso encontrar o produto?”, “em quais

3

tamanhos o produto estd disponivel?”, “por quanto tempo posso usar?”, sdo comuns nas redes
sociais e devem ser respondidas pela marca. O manual de possiveis perguntas e respostas devera
conter o esclarecimento padrdo para cada diivida, de acordo com os valores da marca e o modo
de agir da brand persona. Além disso, € importante que a marca interaja com os seus seguidores,
respondendo ndo apenas dividas, mas também criticas e elogios.

Para que o ambiente digital da Herself seja reconhecido e valorizado pelos usuérios é
importante que o perfil da marca e as informagdes nele contidas estejam alinhadas. Assim, a
empresa precisa unificar seus diversos perfis no Facebook em uma unica péagina oficial.
Atualmente existem trés paginas diferentes da marca: “Herself”, “Herself (Sao Paulo)” e
“Herself (Porto Alegre)”, com seguidores divididos entre elas. E importante que apenas um
deles permanega no ar, sendo o meio pelo qual a marca se relacionard com os usuarios no
Facebook.

Além disso, para que a Herself possa se concretizar como uma marca forte no ambiente
digital, suas postagens, independente do formato, devem estar alinhadas aos desejos e
expectativas dos seguidores. Os posts precisam ser criativos e representar os ideais da marca.

Cada rede social (Facebook, Instagram e YouTube) devera ter seu proprio calendario
de posts, indicando a periodicidade e o tema de cada publicagdo. Facebook e Instagram
precisam ser atualizados mais de uma vez por semana, ja o YouTube pede atualizagdo a cada
duas semanas, pelo menos. Além disso, cada canal possui a sua propria linguagem e por isso,
0s posts nao devem ser apenas replicados de uma para outra.

Para que algumas postagens tenham um alcance maior e impactem mais pessoas, a
agéncia Racine ird impulsiond-los, utilizando as ferramentas proprias de cada canal. No
Facebook e no Instagram, o impulsionamento ocorrera em todos os meses do ano, com
preferéncia para postagens que tragam mensagens institucionais e que possam gerar interesse €

conhecimento de marca dentro do publico de interesse da Herself.
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13.6.8.7 Pe¢ca de comunicagdo

FIGURA 13.25 — Ilustragao da Brand Persona da Herself

BRAND PERSONA — HERSELF

Fonte: Racine Comunicagado (2019)

13.6.8.8 Cronograma

TABELA 13.19 — Cronograma da Agao 8

Criagdo da brand persona
Documento de possiveis perguntas e
respostas

Unifica¢gdo dos perfis no Facebook
Criagdo de posts para as diferentes
redes sociais

Publicagdo de posts

Interagdo com 0s usudrios

Impulsionamento de postagens

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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13.6.8.9 Investimento

TABELA 13.20 — Investimento da Acao 8

Aciao 8 - Mostre a si mesma

Valor
Descricao do Item Fornecedor|Quantidade Valor Total
Unitario
Post Patrocinado no Facebook - A¢ao
Um pouco de si mesma (post de Facebook 4 R$500,00 | R$2.000,00
langamento da a¢ao)
Teaser no Facebook - A¢io Um pouco
Facebook 4 R$150,00 | R$600,00
de si mesma
Teaser no Instagram - A¢io Um pouco
Instagram 4 R$150,00 | R$600,00
de si mesma
Post Patrocinado no Facebook - A¢ao
Aceite a si mesma (post de divulgacdo | Facebook 1 R$400,00 | R$400,00
da ativagdo no Carnaval)
Post Patrocinado no Instagram - A¢ao
Aceite a si mesma (post de divulgacdo | Instagram 1 R$400,00 | R$400,00
da ativacdo no Carnaval)
Post Patrocinado no Facebook - A¢ao
Acredite em si mesma (post final com | Facebook 1 R$400,00 | R$400,00
o compilado de videos recebidos)
Post Patrocinado no Instagram - A¢ao
Acredite em si mesma (post final com | Instagram 1 R$400,00 | R$400,00
o compilado de videos recebidos)
Posts Patrocinados no Facebook - A¢io
Facebook 12 R$250,00 | R$3.000,00
Mostre a si mesma
Posts Patrocinados no Instagram - A¢ao
Instagram 12 R$250,00 | R$3.000,00
Mostre a si mesma
Total [R$10.800,00

Fonte: Racine Comunicagdo (2019)
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13.6.8.10 Controle e revisdo da ac¢do

O sucesso da agdo sera validado por meio do engajamento gerado nas redes sociais da
Herself. Curtidas, rea¢des, comentarios positivos, mengdes e compartilhamentos auxiliam para
0 bom posicionamento da marca no ambiente digital e funcionam como métrica para as acdes
realizadas. Para avaliar se houve um aumento, sera utilizada a ferramenta MLabs - oferecido
pela agéncia, que produz um relatorio de crescimento més a més.

Além disso, por meio dos posts patrocinados, ¢ possivel mensurar quantas pessoas
foram atingidas pela publicagdo (alcance e envolvimento), e destas, quantas de fato passaram a
acompanhar a marca.

A agéncia Racine espera, por meio dessa a¢cdo, aumentar a quantidade de seguidores

nos canais da empresa € motivar os usudrios a interagirem entre si € com a marca.

13.7 INDICADORES DE SUCESSO DO PLANO DE ACOES

e Aumentar o conhecimento de marca;

e Aumentar em 20% o nimero de mengdes sobre a Herself no Facebook e no Instagram
da marca;

e Obter o dobro de crescimento de seguidores no Instagram, em comparagdo com o ano
de 2019;

e Aumentar o sentimento de pertencimento e de valorizagao das colaboradoras;

e Se tornar uma marca conhecida por formadores de opinido;

e Na midia, 80% das avaliagcdes dos veiculos serdo positivas;

e 2020 como o ano de maior crescimento nas vendas da Herself;

e Obter midia espontanea durante a execucao das acdes;

e Tornar-se uma das marcas mais comentadas em seu segmento;

e Contribuir para o crescimento da categoria de calcinhas menstruais.



13.8 CRONOGRAMA DE TODAS AS ACOES

TABELA 13.21 — Cronograma geral de todas as agdes
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CALENDARIO DE ACOES - 2020

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Mow

Dez

Acdo 1-Viog ("Um pouco de si
mesma")

Acdo 2 - Carnaval ("Aceite a si
mesma")

Acdo 3 - Atletas Olimpicas (" Acredite
em si mesma")

Acdo 4 - Escolas ("Eduque a si
mesma”)

Acdo 5 - Relacionamento com a
Imprensa {"Informe a si mesma")

Acdo 6 - Ginecologistas Residentes
("Cuide de si mesma")

Acdo 7 - Comunicacdo Interna ("Tenha
orgulho de si mesma"})

Acdo & - Digital ["Mostre a si mesma")

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

13.9 INVESTIMENTO TOTAL DAS ACOES

O investimento total consiste na somatoria dos valores das agdes propostas e do fee

anual referente as atividades oferecidas pela agéncia Racine. Sendo assim, o fee ¢ um valor fixo

pago mensalmente a agéncia para prestagdo de servicos, tais como:

e Planejamento e desenvolvimento de acdes;

e Assessoria de Imprensa;

e Monitoramento das midias sociais;

e Pesquisa e Auditorias;

e Mensuragdo e avalia¢do de resultados.

13.9.1 Fee anual

O fee anual estipulado pela agéncia Racine ¢ de R$ 63,020.00, que serdo pagos em

parcelas de R$5.251,00 mensalmente, no ano de 2020.



TABELA 13.22 — Investimento total das a¢des

Investimento Total

Acio Valor Total
Um pouco de si mesma | R$13.960,00
Aceite a si mesma R$40.879,98
Acredite em si mesma R$1.278,81
Eduque a si mesma R$10.253,99
Informe a si mesma R$1.026,00
Cuide de si mesma R$2.712,99
Tenha orgulho de si mesma| R$7.473,18
Mostre a si mesma R$10.800,00
Acdes R$88.384,95

Fee da agéncia

R$63.020,00

Total

R$151.404,95

Fonte: Racine Comunicagao (2019)

TABELA 13.23 — Fee da agéncia

Fee da agéncia

Acao Qtde de Horas|Valor Unitario| Valor Total

Um pouco de si mesma 17 R$230.00 | R$3,910.00
Aceite a si mesma 19 R$230.00 R$4,370.00
Acredite em si mesma 15 R$230.00 R$3,450.00
Eduque a si mesma 11 R$230.00 | R$2,530.00
Informe a si mesma 150 R$230.00 |R$34,500.00
Cuide de si mesma 14 R$230.00 R$3,220.00
Tenha orgulho de si mesma 18 R$230.00 | R$4,140.00
Mostre a si mesma 30 R$230.00 R$6,900.00
Total R$63,020.00

Fonte: Racine Comunicagao (2019)
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A marca estd em constante desenvolvimento e transformagao, por isso, ao longo do
trabalho, a Herself apresentou algumas novidades, como o encerramento da producdo do
modelo Malala e o langamento da calcinha menstrual Dandara, que conta com 6 tons de nude e
¢ ideal para fluxos leves a intensos. Além disso, a marca passou a revender os seus produtos,

convidando suas proprias consumidoras a se tornarem revendedoras.



]_ 5 CONCLUSAO
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O desenvolvimento deste trabalho nos possibilitou abordar um tema complexo e pouco
falado: a menstruagdo. E notdrio que ainda hé um certo tabu na sociedade quando se trata desse
assunto e que, para quebrar essa barreira, precisamos conscientizar a parcela da populacio que
ainda acredita que a menstruagao ¢ algo anormal e motivo de vergonha. Diante desse cenario,
reconhecemos a importancia de trabalhar com um produto inovador no mercado feminino e que
nos possibilita falar sobre esse tema de modo natural, utilizando como principios norteadores
questdes relacionadas a liberdade, autonomia, conforto e seguranga da mulher durante o periodo
menstrual.

Nos sentimos desafiadas a fortalecer uma marca que ja oferece um produto util e que
tem grande potencial para se tornar um dos métodos mais utilizados pelo publico feminino ao
longo dos anos, j& que contribui ndo s6 com o bem-estar da mulher, mas também com o meio
ambiente. Para isso, foi necessario desmistificar a ideia de que as mulheres devem se sentir
presas aos absorventes descartaveis € que as calcinhas menstruais nao comportam fluxos
intensos.

Na fase do desenvolvimento das pesquisas e do cenario de mercado, ficou ainda mais
claro que esse preconceito quanto a menstruacao esta enraizado na sociedade ha milénios. Por
muitos anos, as mulheres utilizaram alternativas pouco confortaveis para o corpo € nao
sustentaveis, devido a falta de informacdo e o investimento baixo em tecnologia nesse
segmento.

Aprofundando o nosso conhecimento sobre o assunto, percebemos que o segmento das
calcinhas menstruais era pouco conhecido por parte das mulheres participantes das nossas
pesquisas e, por isso, ndo se sentiam motivadas a realizar a compra. Assim, notamos que a
divulgacao efetiva desse produto poderia contribuir para o crescimento do setor e, assim,
oferecer novas alternativas para a populagdo feminina.

Levando em considera¢do que a Herself ndo ¢ a marca que mais se destaca no seu
segmento, desenvolvemos um plano de comunicagdo com agdes que pudessem conversar com
diversos publicos de interesse da Herself, para que possamos impactar o maior nimero de
pessoas possivel a curto, médio e longo prazo. Por meio de iniciativas inovadoras, buscamos
estimular a participagdo e interacdo do publico, visando garantir experiéncias positivas no
primeiro contato com a marca.

Criatividade, inovagdo e dedicagdo para entender a real necessidade, o histdrico e
cultura do nosso cliente foram os alicerces que nos guiaram durante o desenvolvimento desse
plano de acdes. Cada cliente e suas particularidades marcam a historia da nossa a agéncia e ¢

sempre uma possibilidade de aprendermos algo novo - com a Herself nao foi diferente: a uniao



191

dos propodsitos da marca e dos ideais da Racine nos permitiu criar um projeto Unico e
desenvolver um novo olhar para questdes sociais.

Estamos aqui para ajudar a marca a disseminar informagdes e contetidos relevantes
nos canais € no momento adequado, para publicos especificos. Juntas, buscamos quebrar
paradigmas, encorajar uma cultura livre de tabus e fortalecer uma marca que traz em sua
esséncia valores bem definidos e que esté disposta a se reinventar constantemente. Afinal, raizes

fortes sustentam ideias.
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APENDICE A — RESPOSTAS DA PESQUISA I

A.1 RESPOSTAS INFLUENCERS

Entrevistada 1
Nome: Nathalia Mota Ribeiro (@veganismoevida - 15,5 seguidores)
Categoria: Ativismo ambiental, vida sustentavel e veganismo

Localizagdo: Piracicaba (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstrua¢do?

R: Coletor, calcinhas menstruais, absorvente e O.B.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Sim. Nunca utilizei, mas considero utilizar.

3. Qual sua opinido sobre elas?

R: Acho super interessante, principalmente pra quem tem pouco fluxo ou ndo se acostuma com
o coletor, e quer utilizar algo mais sustentavel do que absorvente.

Eu recomendo, mas nunca usei. Me dou muito muito bem com coletor e acho mais pratico (ja
que da pra ficar com ele por até¢ 12h, ndo me incomoda, etc). Mas quero comprar uma calcinha
para usar no segundo dia do ciclo, que ¢ um dia que desce muito para mim e ai usaria o coletor
somado a uma calcinha menstrual. O Unico receio ¢ me sentir "umida", pois sinto que vou ter

que andar com uma outra calcinha na bolsa, caso ocorra o vazamento.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar neste método?

R: Herself e as pequenas marcas que vendem em cidades do interior.

5. Que tipo de contetido na area feminina vocé considera relevante?

R: Gosto de alternativas sustentaveis e que levem em consideracdo os trabalhadores, o meio
ambiente e os animais (sem teste em animais e sem produtos de origem animal, por exemplo).
Também gosto de contetidos relacionados a cosméticos naturais e veganos, como limpar a casa

sem produtos quimicos fortes, método low poo para cabelos, etc.



202

Entrevistada 2
Nome: Michelle Lopes (@claricesemarias - 11,5 mil seguidores)
Categoria: Cultura produzida por mulheres e empoderamento feminino

Localizagdo: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruag¢do?
R: Absorvente descartdvel, absorvente interno, absorvente de pano, calcinha absorvente e

coletor menstrual.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Sim, utilizo.

3. Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou e recomenda?

R: Eu adoro e recomendo sempre.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar neste método?
R: Apenas a Pantys. Foi indicagdo de uma amiga que ja usava, entdo comprei e segui as redes

sociais da marca. Acabei nao pesquisando e conhecendo outras.

5. Que tipo de conteudo na area feminina vocé considera relevante?

R: Eu gosto de conteudo sobre menstruagdo, questoes organicas do corpo, ciclos menstruais,
dicas e conhecimentos variados, e como isso pode facilitar o dia a dia. Li recentemente um texto
de blog sobre cuidados com coletor menstrual (e eu achava que era so esterilizar), mas vi que

tinha um cuidado com a panela também. Essas coisas me interessam.

Entrevistada 3
Nome: Nana Queiroz (@nana.queiroz - 6 mil seguidores)
Categoria: Empoderamento, educacao e sexualidade

Localizacao: Rio de Janeiro (RJ)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruag¢do?

R: Conhego e ja utilizei copinho, absorvente externo e O.B.
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2. Vocé conhece calcinhas menstruais? Ja utilizou ou consideraria utilizar?
R: Sim, ndo gostava dos métodos que usava, pois o copinho vazava, o absorvente assava e o
O.B. ndo ¢ ecologico. Procurei na internet e nas redes sociais e descobri as calcinhas. Uso até

hoje.

3. Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou e recomenda?

R: Eu adoro! Sdo ecoldgicas, simples, higi€nicas e confortaveis.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar neste método?

R: A Pantys, que € a marca que eu uso.

5. Que tipo de conteudo na drea feminina vocé considera relevante?
R: Algo que seja tocante, me inspire, seja humano, divertido, profundo e me conecte aos outros.

Nao precisa ser necessariamente algo do universo feminino, mas algo impactante.

Entrevistada 4
Nome: Alexandra Loras (@alexandraloras — 46 mil seguidores)
Categoria: Afroconsumo e lideranca feminina

Localizagao: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruagdo?

R: Eu conheco e sempre usei os tampoes.

2. Vocé conhece calcinhas menstruais? Ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Conheco! Eu ndo uso, mas usaria.

3. Qual sua opinido sobre elas?
R: Eu ndo sei exatamente qual ¢ o preco, mas acho as calcinhas sensacionais, pois sdo

sustentaveis e reciclaveis.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar neste método?

R: Nao conhe¢o uma marca especifica.
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5. Que tipo de conteudo na drea feminina vocé considera relevante?
R: Feminismo provocativo, feminismo questionador e que desconstrua o machismo e o

patriarcado com rimas e criatividade.

Entrevistada 5
Nome: Natasha Vasconcelos (@politicaparamulheres — 12,4 mil seguidores)
Categoria: Politica, ativismo e feminismo

Localizagdo: Pard (PA)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruag¢do?
R: Os que eu conheco sdo: absorventes tradicionais, O.B., absorventes ecoldgicos e coletores

menstruais. Ja usei todos.

2. Vocé conhece calcinhas menstruais? Ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Conheco ¢ uso.

3. Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou e recomenda?
R: A calcinha, dos métodos ecologicos, ¢ a que menos recomendo por conta de ndo ser muito

pratica tal como o coletor.

4. Quais marcas vém na sua cabe¢a ao pensar neste método?

R: Atremisia e Korui.

5. Que tipo de conteudo na drea feminina vocé considera relevante?
R: Contetdos feministas e que conscientizem mulheres a se emancipar dos papéis de género

impostos socialmente, e a reivindicar isso politicamente.

Entrevistada 6
Nome: Fernanda Tumas (@fetumas - 45,1 seguidores)
Categoria: Moda e beleza

Localizacao: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstrua¢do?

R: Eu conheco o absorvente externo e interno, o coletor menstrual ¢ a calcinha menstrual.



205

2. Vocé ja utilizou ou consideraria utilizar as calcinhas menstruais?

R: Eu nunca utilizei e nem considerei utilizar.

3. Qual sua opinido sobre elas?
R: Eu tenho uma impressao ruim sobre as calcinhas. Acho algo um pouco nojento e por isso
nunca usei. J4 vi muitas meninas divulgando a calcinha menstrual, mas acho que ninguém ainda

conseguiu me convencer de que essa ¢ a melhor opg¢ao.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar neste método?

R: Néo lembro.

5. Que tipo de conteudo na area feminina vocé considera relevante?
R: Eu considero varios contetdos relevantes, mas aqueles voltados a beleza, moda, maquiagem,
autoestima feminina, saude, prevengao de doengas e educacao sexual sao os que eu considero

mais relevantes.

A.2 RESPOSTAS GINECOLOGISTAS

Entrevistada 7
Nome: Maria Paula Barbedo Silveira
Categoria: Ginecologista

Localizagao: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstrua¢do?
R: Eu conhego o absorvente comum, o absorvente intimo (intravaginal) e o coletor menstrual,
que possui a variagdo descartavel e ndo descartavel. Sdo esses trés que eu costumo indicar para

as pacientes.

2. Vocé conhece calcinhas menstruais? Ja utilizou ou consideraria utilizar?
R: Eu ja ouvi falar. Lembro-me de que vi as calcinhas sendo expostas em um estande do
Congresso SOGESP, da Sociedade de Ginecologia e Obstetricia de Sao Paulo, em 2018. A

calcinha funciona como um absorvente, que vocé pode usar, lavar e voltar a usar algumas vezes,
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acho que 10 ou 20 vezes. Depois desse periodo de utilizagdo, a absor¢ao ja fica menos eficiente,

sendo preciso substituir o produto.

3. Qual sua opinido sobre elas?

R: Eu gostei da ideia, acho que usaria e recomendaria. O que eu fiquei na divida € se o custo-
beneficio vale a pena, porque eu ndo me lembro exatamente o valor, mas lembro de ter achado
cara perto de uma calcinha normal. Mas eu achei interessante e dependendo da situagdo, acho
que recomendaria e usaria também.

Eu ndo consegui ver nenhum fator que fosse influenciar ou prejudicar a saude da paciente. A
favor, eu acho que tem a questdo da praticidade e da higiene. E a principio, os pontos
desfavoraveis sdo o valor e o custo-beneficio, mas nada que fosse interferir na satide. Nao sei
se ja existe algum estudo sobre a relacdo da calcinha com altera¢des na flora vaginal, mas como

o produto ¢ de tecido, acho que nao tem esse problema.

4. Sobre o que vocé disse a respeito do uso depender da situagdo, ainda seria em relagdo ao
custo-beneficio, ou mais relacionado a ocasido de uso?

R: Se for algo caro para usar todos os meses, eu nao usaria sempre, mas teria como opg¢ao para
usar em ocasides especificas, como uma viagem ou algum evento em que precise de espaco, de
praticidade, de outra opcdo. Agora, se tiver um custo-beneficio bom, acho que usar todos os

meses, durante todos os ciclos, valeria bastante.

5. Sobre os absorventes, vocé acha que cada tipo é ideal para uma faixa de idade, ou a
recomendagdo se relaciona a questoes de saude? O estilo de vida da mulher influencia no
método usado?

R: Eu ndo vejo diferenga na questdo da idade, mas sim em relagdo a satde. O tipo da cobertura,
como em absorventes com camada plastica, pode causar reagdes alérgicas, intolerancia,
irritabilidade na pele, entre outros. O absorvente com cobertura de algodao absorve melhor e
deixa a paciente mais seca. Entdo, em questdo de saude, eu gosto mais do que ndo possui
plastico.

Eu nao sei se o estilo de vida da mulher influencia no tipo de absorvente, mas a mulher moderna
tende a querer menstruar menos, € as que querem menstruar, preferem ter mais liberdade,
usando por isso, 0 absorvente interno ou outro que dé mais seguranga, nao vaze, possa ser usado
em varias situagdes e com varias roupas. O uso do coletor menstrual estd aumentando bastante

por conta disso.
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6. Vocé sabe de alguma tendéncia nesse mundo da ginecologia, em relagdo aos métodos ou a
respeito da relagdo das mulheres com a menstruagdo?

R: A mulher mais moderna, que trabalha, cuida dos filhos e é atarefada, tende a ndo querer
menstruar, ja que ndo tem muito tempo e paciéncia para lidar com essa questao todos os meses.
Ela procura por métodos que a facam menstruar cada vez menos. J4 a mulher mais naturalista
prefere ndo tomar medicagdo e nem fazer nada que possa interferir na sua natureza. Essa mulher
prefere menstruar, porque se sente bem menstruando, mas a0 mesmo tempo tem uma tendéncia
a ser preocupada com a natureza, querer usar um método que seja ecologicamente correto. Essa
¢ a mulher que procura o coletor ou outro método mais saudavel para o mundo. As duas
tendéncias se relacionam a liberdade da mulher e do que ela acredita, sendo a menstruacdo um

dos itens.

Entrevistada 8
Nome: Claudia Sampaio
Categoria: Ginecologista e Obstetra

Localiza¢ao: Guarulhos (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstrua¢do?

R: Eu conheco absorvente interno e externo, coletor menstrual e calcinhas menstruais.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Ja ouvi falar, mas nunca utilizei.

3. Qual sua opinido sobre elas?
R: Eu acredito que as calcinhas sdo muito praticas e higiénicas, desde que a pessoa saiba lavar

e ndo fique mais do que o tempo indicado. Eu recomendo as calcinhas, mas com orientacdes.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar nas calcinhas menstruais?

R: Herself.

5. Como profissional da area da saude, qual é a sua visdo acerca dos absorventes descartaveis?
R: Acredito que sdo os mais populares e com melhores precos. Como a troca ¢ mais rapida,

devido ao odor principalmente, ¢ a op¢ao mais higiénica.
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6. Qual método para conter a menstruagdo vocé recomenda para cada idade?
R: Para adolescentes, eu indico os absorventes descartaveis e as calcinhas menstruais, mas com
orientacdes. Para as demais pacientes, prefiro orientar e mostrar os pros e contras de cada

opc¢ao.

Entrevistada 9
Nome: Lucinda
Categoria: Ginecologista

Localizagao: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstrua¢do?

R: O.B., absorvente, coletor vaginal e calcinha menstrual.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Conheco, mas nunca usei. Vejo algumas pacientes usando no pos parto.

3. Qual sua opinido sobre elas?
R: Sem opinido formada. Parece ser muito boa e eficiente, mas pelo que vejo ao observar as

pacientes, e ndo por eu ter usado.

4. Quais marcas vém na sua cabe¢a ao pensar nas calcinhas menstruais?

R: Nao conhego nenhuma.

5. Como profissional da area da saude, qual é a sua visdo acerca dos absorventes descartaveis?
R: Se usados corretamente, os absorventes descartaveis sdo mais praticos e eficientes. A
diversidade de modelos e marcas que existe hoje facilita muito o uso. Em qualquer lugar do

mundo vocé encontra sua marca ¢ modelo preferido, por isso acho os mais praticos.

6. Qual método para conter a menstruagdo vocé recomenda para cada idade?
R: Recomendo aquele que for de preferéncia da mulher. Algumas mulheres se adaptam melhor
ao absorvente interno, outras preferem o absorvente convencional e algumas estdo gostando

muito do coletor vaginal. Acho que vai de cada uma.
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Entrevistada 10
Nome: Cintia Pereira
Categoria: Ginecologista e Obstetra

Localizagdo: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruag¢do?
R: Conheco os tradicionais (absorventes internos e externos) € os menos usuais, como coletores

e calcinhas para menstruacao.

2. Vocé conhece calcinhas menstruais? Se sim, ja utilizou ou consideraria utilizar?
R: Sim, conhego. Nao utilizei, porque ndo menstruo mais, mas minha irma utiliza e gosta

bastante. E com certeza eu usaria também.

3. Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou/gosta e recomenda?
R: Gosto daideia, recomendo o uso e acredito que precisamos inovar nossos métodos, inclusive
mudar alguns habitos, comportamentos ¢ melhorar o consumo. Precisamos evoluir e ter praticas

mais sustentaveis.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar nas calcinhas menstruais?

R: Loja Pantys, na Oscar Freire. Minha irma, que também ¢ médica, compra a marca Pantys.

5. Como profissional da area da saude, qual é a sua visdo acerca dos absorventes descartaveis?
R: Acredito que estdo ultrapassados, precisamos mudar nossa mentalidade e adquirir novos
habitos. Percebo que as vezes parece que voltamos no tempo, resgatando praticas que eram

usadas por nossas avos. Existem coisas que ja nem sdo tdo funcionais, praticas e confortaveis.

A.3 RESPOSTAS JORNALISTAS

Entrevistada 11

Nome: Fernanda Tsuji

Categoria: Editora do Portal M de Mulher
Localizagao: Sao Paulo (SP)



210

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstrua¢do?

R: Eu conhego os absorventes comuns e os coletores menstruais.

2. Vocé conhece calcinhas menstruais? Ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Também conhego as calcinhas e utilizo.

3. Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou e recomenda?
R: Eu gosto bastante. Meu fluxo menstrual € pequeno e por isso, a calcinha funciona bem e eu
ndo tenho problemas. J& conversei sobre isso com outras mulheres, que por conta do fluxo

intenso, ndo recomendam as calcinhas e dizem que o produto deixa o sangue vazar.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar neste método?
R: A marca Pantys. J4 publicamos uma matéria no portal com outras marcas, mas nao me

recordo os nomes agora.

5. Que tipo de conteudo na area feminina vocé considera relevante?
R: Conteudos com informacdo de qualidade e que desmistificam os tabus da sociedade.
Também gostamos de tudo que seja uma novidade no mercado. Os contetidos precisam ser

sempre claros para o publico.

Entrevistada 12

Nome: Juliana Costa

Categoria: Editora da Revista Capricho
Localizagdo: Sao Paulo (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruagdo?
R: Eu conhego os absorventes externos, absorventes internos, coletores menstruais ¢ as

calcinhas menstruais.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Eu tenho uma, mas nunca a utilizei.
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3. Qual sua opinido sobre elas?

R: Eu nunca usei, pois passo muito tempo fora de casa e ndo sei se esse método € o ideal para
a minha rotina. Estou esperando para testar em um dia de folga ou em algum outro momento.
Ja conversei com mulheres que usaram e recebo muitos comentarios das leitoras sobre isso. A

maioria gosta e recomenda.

4. Quais marcas vém na sua cabeca ao pensar neste método?

R: A marca Pantys.

5. Que tipo de conteudo na darea feminina vocé considera relevante?

R: Pensando na Capricho, os contetidos precisam ter relevancia para o publico adolescente.
Costumamos publicar informacdes que esclarecam as dividas basicas desse periodo, como
primeira menstruacao, sexo, etc. J& os assuntos que eu me interesso em saber mais sao

relacionados a endometriose e higiene intima.

Entrevistada 13

Nome: Paula Carvalho (@paulinhacarvalhojp)

Categoria: redatora, produtora de contetido para a web e apresentadora do Eva na Pan, da radio
Jovem Pan - programa de mulheres para homens e mulheres

Localizagao: Sao Paulo (SP)

1.Quais métodos vocé conhece para conter a menstruagdo?

R: Copo coletor, absorvente interno e externo, calcinha absorvente.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Conheco e ja usei.

3. Qual sua opinido sobre elas? Vocé gostou e recomenda?
R: Fiquei muito surpresa positivamente! Achei pratico, bonito e ndo fica cheiro (achei que

ficaria). Recomendo muito!

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar nas calcinhas menstruais?

R: Pantys.
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5. Que tipo de conteudo relacionado ao universo feminino, a menstruagdo, ao nosso corpo, o
que vocé que sdao conteudos relevantes para as jovens e para as suas seguidoras?

R: Tem algumas coisas que a gente esta falando bastante, que sdo bem importantes, como:
satide mental, relacionamento abusivo e métodos contraceptivos. Eu acho bem legal essa opgao
do coletor menstrual, da calcinha absorvente, até pra mulheres mais velhas, porque elas tém
bastante preconceito (a minha avé achou estranhissimo quando eu usei copo menstrual, e até a
calcinha absorvente ¢ legal para as mulheres mais velhas que as vezes tem um pouquinho de
escape de xixi) e eu até dei uma pra minha avo por causa disso, e ela achou super legal, sendo
que ela tinha o maior preconceito.

E eu acho que de sexualidade, as mulheres mais velhas tém muita vergonha e preconceito com
assuntos como masturbacdo feminina. A gente fez programas do Eva sobre vibradores e apesar
de varias mulheres terem e usarem vibradores, nenhuma queria falar que tinha e varias mulheres
mais velhas se aproximaram e disseram que acharam muito vulgar e ficaram muito

envergonhadas de ouvir o programa sobre masturbacao.

Entrevistada 14
Nome: Renata Turbiani
Categoria: Jornalista freelancer, escreve para veiculos como UOL e BBC.

Localiza¢ao: Guararema (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruagdo?

R: Conheco absorvente (interno e externo), coletor e calcinha.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Conheco ¢ utilizo.

3. Qual sua opinido sobre elas?
R: Gostei muito. Me sinto bem mais segura quando uso. Recomendo para minhas amigas e

conhecidas, com certeza.

4. Quais marcas vém na sua cabega ao pensar nas calcinhas menstruais?

R: Pantys.
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5. Que tipo de conteudo relacionado ao universo feminino, a menstruagdo, ao nosso corpo, o
que vocé que sao conteudos relevantes para as jovens e para as suas seguidoras?
R: Precisa ser algo novo e que realmente faca sentido no mundo atual. Uma informacao que va

fazer a diferenga ¢ ndo ser s6 mais uma.

Entrevistada 15

Nome: Fernanda Sousa

Categoria: Assessora de Imprensa em um Portal na area de influenciadores digitais em Sao
Paulo, realiza o relacionamento com a midia e com as marcas, producao de contetido, andlise
de pautas, entrevistas e cobertura em eventos. Se interessa por moda, beleza e comportamento.

Localizagao: Tabodo da Serra (SP)

1. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruagdo?

R: Conheco absorvente externo e interno, coletor menstrual e calcinhas absorventes.

2. Sobre as calcinhas menstruais, vocé ja utilizou ou consideraria utilizar?

R: Eu j& ouvi falar sobre calcinhas menstruais, mas nunca procurei conhecer melhor. Acredito
que se tiver um bom beneficio para nos, mulheres, eu usaria sem problemas. Como mulher, eu
acredito que devemos confiar em algo que nos ajude, principalmente em quesito menstruacao,

que ¢ um periodo tdo chato e chega a ser ruim para muitas mulheres.

3. Qual sua opinido sobre elas?
R: Eu ndo consigo opinar em algo que nunca usei e falar s6 porque outras pessoas falaram. Eu

preciso ver o produto e conhecer para recomendar ou ter uma opinido formada sobre.

4. Quais marcas vém na sua cabe¢a ao pensar nas calcinhas menstruais?
R: Nao conhego, mas penso nessas lojas de fast fashion, que iriam fazer o produto se popularizar

ainda mais.

5. Que tipo de conteudo relacionado ao universo feminino, a menstruag¢do, ao nosso corpo, o
que vocé que sdo conteudos relevantes para as jovens e para as suas seguidoras?

R: Acredito que todo conteudo que tenha responsabilidade e credibilidade sobre determinado
assunto. A area do universo feminino tem um leque enorme de assuntos que podem ser

abordados. Eu particularmente gosto de ler e ver bons contetudos que, além de chamar a minha
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atengdo, me ensinem e abram espago para discussdes saudaveis sobre o assunto. E também os

assuntos que ajudem o maior nimero de pessoas possiveis.
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APENDICE B — QUESTIONARIO DA PESQUISA 2
1. Qual o seu sexo?
a. Feminino
b. Masculino

c. Outros

Se a resposta for ‘Masculino’ ou ‘Outros’, agradecemos a participagdo € encerra-se o

questionario.

2. Qual a sua faixa etaria?

a. 0-10
b. 11-17
c. 18-25
d. 26-35
e. 36-49
f. 50+

Se a resposta for “0-10” e “11-17”, agradecemos a participagdo e encerra-se o questionario.

3. Vocé possui filho (s)?

a. Sim

b. Nao
Se a resposta for “Nao”, agradecemos a participacdo e encerra-se o questionario.

4. Algum deles ¢é do sexo feminino e tem de 9 a 17 anos?

a. Sim

b. Nio
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Se a resposta for “Nao”, agradecemos a participacao e encerra-se o questionario.

5. Sua filha ja teve a primeira menstruacio?

a. Sim

b. Nao

6. Vocé considera a menstruacao um assunto delicado?
a. Sim
b. Indiferente

c. Nao

7. Vocé conversa com sua filha sobre menstruacao?

a. Sim, pois acho necessario instrui-la sobre as mudangas no corpo, métodos disponiveis
e como lidar com essa fase

b. Sim, mas apenas respondo as suas duvidas

c. Sim, mas so6 falo sobre o necessario

d. Nao, pois ndo me sinto confortdvel em conversar sobre esse assunto

Nao, pois acho que existem outros meios pelos quais ela pode aprender sobre o assunto
f.  Nao, pois considero a menstruagao algo muito ruim e que ndo deve ser falado
g. Outros (resposta aberta)

8. Vocé conhece calcinha menstrual?

a. Sim

b. Nao

Se a resposta for “Nao”, o questionario pula para a pergunta 2A.

9. Quais marcas vocé conhece?

(Resposta livre)
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10. Como vocé conheceu esse método?

a. Redes sociais

b. Google ou outros mecanismos de busca online
c. Televisao

d. Recomendag@o de amigos ou familiares

e. Indicagcdo médica

f.  Outros (resposta aberta)

11. Vocé utiliza as calcinhas menstruais?

a. Sim
b. Nio

Se a resposta for “Nao”, pula-se para a pergunta 2A

12. Vocé indica ou indicaria para a sua filha?

a. Sim, gosto desse método e acho que ela iria gostar também
b. Sim, pois acredito que seja 0 método mais confortavel

c. Nao, acho que ¢ mais apropriado para mim e ndo para ela
d. Nao, prefiro que ela utilize outros métodos

e. Outros (resposta livre)

13. Classifique por ordem de importancia os critérios que te fizeram inserir a calcinha

menstrual na sua rotina

Conforto

e Preco acessivel

e Praticidade na troca

e Discreto (€ possivel utilizar com qualquer roupa)

e Possibilidade de uso em diferentes situagdes (como durante atividades fisicas ou

aquaticas)
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e Seguranca (ndo vaza)
e F4cil de encontrar

e Produto conhecido

e Sustentavel

e Qutros (resposta aberta)

14. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruacio?

a. Absorvente descartavel externo
b. Absorvente descartavel interno
c. Coletor menstrual

d. Absorvente de pano (reutilizavel)
e. Esponja absorvente

f.  Absorvente biodegradavel

15. Se sente satisfeita com as calcinhas menstruais?

a. Sim, me adaptei muito bem a este método

b. Sim, mas ndo me satisfaz por completa

c. Nao, pois ndo consegui me adaptar a este método
d. Nao, pois esperava mais do produto

16. Gostaria de acrescentar algo?

(Resposta aberta e opcional)

Agradecemos pela participacdo e encerra-se o questionario.

1A. Por que nao indicaria a calcinha menstrual para a sua filha?

(Resposta aberta)



2A. Quais métodos vocé conhece para conter a menstruacio?

ISHE

m o a0

Absorvente descartavel externo
Absorvente descartavel interno
Coletor menstrual

Absorvente de pano (reutilizavel)
Esponja absorvente

Absorvente biodegradavel

3A. Quais deles vocé utiliza?

absorvente descartavel externo
absorvente descartavel interno
coletor menstrual

absorvente de pano (reutilizavel)
esponja absorvente

absorvente biodegradavel

4A. Qual(s) opcao(s) vocé compra ou indica para a sua filha?

a o o 9

=

absorvente descartavel externo
absorvente descartavel interno
coletor menstrual

absorvente de pano (reutilizavel)
esponja absorvente

absorvente biodegradavel
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SA. Classifique por ordem de importiancia os critérios que te fizeram inserir o método

utilizado na sua rotina

1 — Nada importante; 2 — Pouco importante, 3 — Indiferente, 4 — Importante, 5 — Muito

importante
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e Conforto

e Prego acessivel

e Design da embalagem

e Praticidade na troca

e Discreto (€ possivel utilizar com qualquer roupa)

e Possibilidade de uso em diferentes situagdes (como durante atividades fisicas ou
aquaticas)

e Seguranca (ndo vaza)

e Facil de encontrar

e Produto conhecido

e Sustentavel

6A. Se sente satisfeita com o método que vocé utiliza atualmente?

a. Sim, completamente. Nao tenho intengdes de mudar.

b. Sim, mas estou aberta a mudancas.

c. Nao, gostaria de mudar.

d. Nao, mas ainda ndo encontrei uma alternativa que me agrada plenamente.

7A. Gostaria de acrescentar algo que nao foi perguntado?

(Resposta aberta e opcional)

Agradece pela participagdo e encerra-se o questionario.



