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Resumo

A problemética central deste ensaio circunscreveelatorio da compreensédo de

como a equipe profissional feminina de Voleibol dR@x se inseriu no campo

esportivo e qual foi 0 movimento interno das estiag que ocasionou a transferéncia
da equipe de Curitiba. Para a consecucédo do olgepivoposto, foi realizado um

estudo de caso de cunho qualitativo. Os resultaddecaram que a insercao da

organizacdo esportiva Rexona no campo esportivdesea partir de um quadro de
interdependéncias em mutacdo, os quais podem santagos pela dindmica de

forcas convergentes e divergentes envolvendo opasanio esporte e do marketing
esportivo e na resultante dessa disputa que foaasteréncia da equipe profissional
Rexona de Curitiba.

Palavras-Chave Rexona, Voleibol, Marketing Esportivo.

Abstract

The central problematic of this rehearsal delintietcomprehension report of as
Rexona’s women professional team has been insertdte sports’ field and which

was the internal structure movement that caused tthesfer of the team from

Curitiba. For the achievement of the proposed dibjeca qualitative case study. The
results had indicated that the insertion of Rexgparts organization in the sports
field happened from an interdependent board in tanavhich can be pointed out by
the converging and diverging dynamic forces invavihe fields of the sport and of
the sporting marketing and the dispute resultingnfrthat was the transfer of the
Rexona professional team from Curitiba.

Keywords: Rexona, Volleyball, Sporting Marketing.

1. A CONSTRUCAO DA MARCA REXONA

Para se compreender o processo de construcdoalarset de uma equipe
esportiva em suas multiplas dimensfes é preciso ksporte como um fendmeno
historicamente construido que, na modernidaddydasmudado e destituido de seus
valores originais. Um elemento importante na préduga configuracdo atual foi, e
continua sendo, a inter-relacéo entre o esportece@omia.
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A nova formatacao produziu mudancas profundasetores dessemelhantes,
com destaque para a administracdo esportiva. Rassmgonviver com investimentos
milionarios de empresas, mass med o marketing esportivo entre outros. A
configuracéo do processo pode ser percebida, anadaniversalizacdo das regras, na
elaboracdo de estratégias de desenvolvimento munidigplantadas pelas
organizacdes gestoras, no controle dos recordeprathucdo de espetaculos, tudo
dentro de uma visao administrativa racionalmentelena (GUTTMANN, 1978).
Com essas apropriagdes, as condi¢cdes para a cagfondaquilo que o sociélogo
francés Pierre Bourdieu chamou de campo se tor

Para compreender o funcionamento do campo, Bmwrgice com acuidade
uma forma de entendé-lo. Para o autor, um pontogodial para que um agente
social possa vir a lucrar com o fato de pertencecampo e ser possuidor de tal
distingdo, é que ele conheca a historia deste ca@pestdes comoComo esse
campo se constituiu? Quais as suas principais measth Quais as principais
funcdes dos agentes que o ocupam? Quais as for@agem e quais fazeagir?
tornam-se fundamentais na medida em que ao se aamhehistoria do campo, o
agente social pode entender os mecanismos que regemsmo, suas leis, suas
porcoes distintivas e suas desigualdades. Esteeconénto possibilita a “andlise de
suas estruturas levando em conta as relacdes quéosentre os agentes e 0s
mecanismos que promovem o funcionamento do canip@MINGUES, 2006, p.
21).

A marca Rexona é um exemplo de que parceria esferte e empresa €
receita de sucesso para os dois 14dss bem planejada e estruturada. Rexona, marca
de produtos para higiene pessoal da multinaciondé\kr, foi lancada originalmente
em 1929. Lider de mercado em 29 paises, e detagouana linha sob medida para
as necessidades especificas de homens e mulhboddirg estruturou seu projeto de
marketing esportivo no Brasil desde 1997, baseadapoio a equipe de Voleibol
feminino paranaense Rexona até 2003 e, posteritemem dupla parceria firmada
com a marca AdeS (também marca da Unilever), forma@tual pentacamped da
Superliga feminina, o Rexona-AdeS do Rio de Janeiro

Lancada no Brasil em 1969, Rexona € lider do adercbrasileiro de
desodorantes. A marca tem consolidado e ampliadgsesenca por meio de uma
constante inovacao em sua linha de produtos, fagdek e embalagens.

A Unilever Brasil encerrou o ano de 2006 com ataramento de 9,5 bilhdes
de reais, se tornando a terceira maior operacddndaver no mundo, atras somente

® Mass medigode ser entendido de forma simples, como midimeios de comunicacdo de massa.
De forma sucinta, e de acordo com WOLF (1999),0sidedosmass mediaignifica um “conjunto
coerente de proposicoes, hipoteses de pesquisaisicags verificadas”, realizadas sobre o objeto de
pesquisa que € a comunicacdo de massa. A defidgamss mediaa versao portuguesa, do Brasil,
significa “teoria da midia”, ja na versdo portuguede Portugal, o termo ndo € traduzido, sendo
reproduzido durante todo o texto o termo em inglés.

® Campo se refere, no sentido proposto por Bourdi&um espaco social estruturado, um campo de
forcas — onde ha dominantes e dominados, ha ralagfiestantes, permanentes, de desigualdade, que
se exercem no interior desse espaco — que é tammécampo de lutas para transformar ou conservar
esse campo de for¢as”. FONTE: BOURDIEU, 1997, p. 57

" Cf. MUNIZ, K. M.; SOUZA, A.; BUDOLLA, M. O retornoproporcionado para a marca com o
patrocinio esportivo: 0 caso Rexona em Curitiba.dangresso Internacional de Comunicacédo de
Marketing 2005, S&o Paulo. Anais do CINCOM 2005. Sdo Pdu®/-EAESP, 2005 e MUNIZ, K.

M.; SOUZA, A.; BUDOLLA, M. Patrocinio esportivo, iebranca e imagem de marca e intencéo de
compra: o estudo de caso da marca Rexona em @uilititXXXIX Asamblea Anual de Cladez004,
Puerto Plata (Rep. Dominicana). Anais da XXXIX Asbéeia do Cladea, 2004.
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dos Estados Unidos e da Inglaterra. O faturameotmabda companhia em 2006 foi
de 40 bilhdes de eurds

Em 1997, para o processo de escolha do produtssigciacdo, baseada na
nova identidade da marca, sinteticamente resumitda rgjuvenescimento, foi
encomendada pela Unilever uma pesquisa de merBadga-mestra do processo de
escolha desse produto foi responder a seguintaup@rgComo fazer com que as
pessoas lembrem de Rexona em outros locais a maaps@as no interior de
banheiros de vestiario de piscinas? A primeiraastspfoi esporte. O segundo passo
foi definir qual esporte, entre dois: Futebol ouléfool? Como o Futebol é um
esporte de contato fisico, muitas vezes associadiol@ncia fisica, o atributo de
cuidado e protecdo com o0 esporte ndo agregaria @almarca, ao contrario do
Voleibol, onde os adversarios ndo exercem nenhurtatmfisico, conseqientemente
a relacdo de cuidado e protecdo € mais evidentesposta foi o Voleibol. E mais:
género masculino ou feminino? A terceira respasta fjénero feminino, por se tratar
de atributos de valor identificados, especificaraezdm a mulher, com a “mae”, ou
seja, com caracteristicas relacionadas a cuidagmtecdo. O resultado da nova
estratégia da marca se traduziu em um produto gémero: Voleibol feminino.

Desse cenario prospectivo de parceria entre o 1@owin Estado do Parana e
a empresa multinacional UnileVgg lancado em 18 de junho de 1997 em Curitiba, o
clube com razdo social Parana Volei Clube — coniociamada inicialmente a
entidade juridica — tendo como presidente Marcasaflmdo e Bernardo da Rocha
Rezende, o Bernardinho, como coordendd@mbos, em parceria com o Governo
do Estado, formaram o Centro Rexona de Exceléraidaleibol, nome fantasia da
empresa e a equipe profissional feminina de Voledmn sede exclusiva no Ginasio
de Esportes Almir Nelson de Almeida, o Taruma.

Resultado de uma parceria firmada entre a Dividita Esibbs, da Unilever,
através da marca Rexona e o Governo do Estado dm&& municipios, que
escolheram as escolas publicas onde o projetolssei@m implantado, a equipe
profissional Rexona se constituiria na Unica for@ag¢om um titulo brasileiro na
historia do Voleibol paranaense. Até entdo, tamtonasculino quanto no feminino,
nenhuma equipe do Estado tinha conquistado uro tiadiona”.

Certamente, Rexona foi a pioneira que se avamtun® desenho
revoluciondrio de gestdo esportiva no cenério deiYol feminino paranaense. Foi
durante esse periodo que a equipe conquistou eipoirtitulo brasileiro na historia
da modalidade para o Estafio

®1d.

°® A patrocinadora Unilever é uma empresa limitai,capital anglo-neerlandesa, no mercado de
capitais tanto da Inglaterra (Unilever P.L.C.) doamla Holanda (Unilever N.V.). E uma das
fornecedoras lideres de produtos de bens de consammoundo. A companhia surgiu no Brasil, em
outubro de 1929, sob a razéo social S.A. IrmdoeL.dem 1960, ao adquirir a Cia Gessy Industrial,
passou a adotar o nome de Gessy Lever. Para ubnidossobre a Unilever no Brasil, relatando seu
inicio e os processos de fusdes e aquisicbes atigahidade, consultar: UNILEVER BRASIIGessy-
Lever histdria e historias de intimidade com o conswnlarasileiro. S&o Paulo: Unilever, 2001.

1 Inaugurado o Centro Rexona de Exceléncia no Woledornal Diario Popular Curitiba, 19 jun.
1997, p. 06.

1 Na Superliga Feminina, que até a edicdo de 199 chamada de Liga Nacional de Volei
Feminino, apenas duas equipes paranaenses disputraompeticdo. A primeira foi o Icatu
Seguros/Clube da Lagoa, de Londrina, que particifaooompeticdo na edigdo 1994/95, e ficou em 10°
lugar e, na temporada 1997/98, o Banestado/Agyateshondrina, que ficou em 12° lugar.

12 Bj-campe&o da Superliga Feminina de Voleibol diisdes 97/98, 99/00 e vice-campe&o da edigéo
98/99. Representando a cidade do Rio de JaneiRexona-AdeS se sagrou pentacampedo brasileiro
conquistando os titulos das edic6es 05/06, 0678 da Superliga.



[/ Encontro | W 1° ENCONTRO DA ALESDE
ALESDE “Esporte na América Lat?r?a: atualida(lje e per.spectiv as”
Asociacion Latinoamericana de UFPR - Curitiba - Parana - Brasil

Estudios Socioculturales del Deporte

30, 31/10 e 01/11/2008

Comisséo Organizad Jora

A apresentacdo a Curitiba da equipe profissiongnifscou mais um
investimento da marca Rexona no Voleibol, ao septementar com a inauguragao
do projeto sécio-esportivo do Centro Rexona de Excia do Voleibof.

Para se efetivar tal projeto, buscou-se um profsdi que servisse como
“carro-chefe” do projeto. E dessa maneira que segahentdo, a figura de
Bernardinho, “um economista de formacdo, um admnadsr de egos e um
colecionador de titulos”. A partir de junho de 19%ernardinho assume a
coordenacao geral do projeto, bem como a equipBsgianal Rexona, além de
comandar a Selecao Brasileira feminina de Voleibol.

Da parceria interorganizacional firmada entre tréentidades,
Unilever/Governo/Bernardinho, se consolidou no FP@arama equipe e um projeto
social que deveriam movimentar em 1997, cerca dar@umilnées de reais em
investimentos (MVARCHI JUNIOR, 2004, p. 30).

A medida que a equipe Rexona foi se consolidanddegrano paranaense,
comegou a ser entendido o modelo de gerenciamermcestava sendo construido
pela empresa Unilever. O objetivo da marca eraefpjsua imagem, ao mesmo
tempo em que estudava qual seria a melhor formaialeesse nome a um grande
produto de marketing voltado aos jovens e a imag#sn emocdo, Vitoria,
entretenimento e saude.

As acdes de marketing esportivo, firmadas desseepa, geraram para a
empresa uma visibilidade continua excepcional. pggite ser confirmado no fato de
gue Rexona € a primeira marca de desodorantes aqueavcabeca do consumidor
brasileiro. E esse é um dos fatores que permitaraarRexona ser a mais lembrada
nas dez ultimas edi¢cbes @op of Mind apurado pelo Instituto Datafolha. Em relacéo
ao valor domarket shargquota de venda de um produto no mercado), segando
empresa de pesquisa de mercado AC NIELSEN (2007paeca também vem
apresentando excelente performance ao longo desseanajue o Voleibol passou a
fazer parte da estratégia da marca. A figura 1 raagte na regido sul,roarket share
foi ainda maior:

FIGURA 1 - RESULTADOS PARA A MARCAMARKET SHARE/ALOR
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FONTE: AC NIELSEN.

130 Centro Rexona de Exceléncia do Voleibol represenm programa social de iniciagdo esportiva
para criangas e adolescentes, com sede no gindsiardma, em Curitiba e fruto do langamento do
Projeto da Vila Olimpica pelo Governo do Parané& coobjetivo de destinar o Taruma como um lugar
permanente ao aprendizado, a pratica e ao apefeguo do programa de modalidades olimpicas. A
respeito da politica de implantagdo da Vila Olirapim Parana, consultar: PILATTI, L. @s donos
das pistas uma efigie sociologica do esporte federativo ilmias. Campinas, 2000. 255f. Tese
(Doutorado em Educacao Fisica) — Universidade Hatatk Campinas.
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Antes de aceitar o desafio e manter o programaapt@do por Bernardinho,
Rexona era uma marca que possuia 14% do mercadtasig desodorante. Apos
sete anos, Rexona virou sinGnimo de lideranca iseg@ento, pois sua posi¢cao subiu
para o indice de 43% do mercado consumidor. Teatdesum salto do oitavo para o
primeiro lugar na regido sul em vendas de produtos.

O poder de manutencéao de tais intervenientes agabduzindo mudancas. O
fato de a equipe Rexona ser camped, com elevagsssue apoio de sua torcida n&o
garantiu que a equipe permanecesse no Parana,ajueipio ndo caracterizou um
fato normal, mas proximo de uma estratégia instluwea e mantenedora de
investimento social para a producéo e reproducé8aealactes Uteis, que perspectiva
uma geracédo de lucros materiais e simbdlicos.

Dessa interdependéncia em mutacdo tracada entregamizacdo social
Rexona, o patrocinio da marca Rexona e a bandailitica do Parana, séo
visualizados efeitos da constru¢cdo de uma logicalsasto €, a sustentacdo de uma
acdo esportivo-profissional, aliada a ag¢do ecorénie um patrocinio para a
representacdo de uma estrutura social.

Sendo assim, o objetivo deste ensaio € oferecerdiscassao referente ao
processo de consolidacdo e desenvolvimento da edrgxona desde 1997, em
Curitiba, até a sua transferéncia para o Rio deittaam 2003.

DISCUSSAO

A insercdo da organizagao esportiva Rexona no cagsportivo se deu a
partir de um quadro de interdependéncias em mutat@cionados aos elementos que
Bourdieu aponta para a formac¢ao do campo.

Essa situacdo poderia ser exemplificada a parsirefiementos que Bourdieu
aponta para a formagdo e estruturagcdo de um camepoaso Rexona, 0 proprio
campo esportivo que a equipe se inseriu — o submwatopVoleibol — além dos
agentes sociais que aderiram e disputaram esseogsaa se consolidar e construir
uma historia.

O fato é que o Rexona rompe essa perspectiva, iap stra historia, se
profissionalizar e jA romper novamente. Em ultimatdncia, o projeto da equipe
caracterizou uma condi¢do atipica no Parana. Megmdo uma equipe camped, com
elevado sucesso e apoio de sua torcida; patrocipadama multinacional como a
Unilever; dirigida pelo técnico da Selecédo Brasdldteminina de Voleibol na época,
Bernardinho (além da parceria firmada com o GovelnoEstado e a imprensa
paranaense) nao foram suficientes para que a egeipgnecesse em Curitiba, o que
a principio descaracteriza um fato normal.

Esse quadro atipico esteve ligado a divergéncidgiaa de dois campos
distintos delimitados, os quais podem ser apontpdtazsdinamica de forcas distintas
em que se envolveram e na resultante dessa disjuatdoi a transferéncia da equipe
profissional Rexona de Curitiba.

O que se observa é um continuo processo de iogadtruturantes e
reestruturantes no que diz respeito e evocacaogamdes equipes” e “pequenas
equipes”. E, por que nao dizer grandes marcas péguenas marcas? A chave
interpretativa dessa realidade mercantilizada gima torno desse mecanismo de
rupturas e continuidades da légica instauradanidefj muitas vezes, na capitalizacéo
e profissionalizacdo da gestao esportiva especHiéjustamente na gestao esportiva
realizada pela equipe Rexona que se observa apalimeferéncia na obtencéo de
resultados expressivos pela modalidade: praticanédetas, titulos, publico,
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patrocinadores e consumidores. Inserido nesse gsoc® marketing esportivo se
tornou ferramenta fundamental para valorizar a tma¥oleibol” no contexto
esportivo para a conquista de novos adeptos, coamte mlo seu processo de
espetacularizacao.

Esse argumento pode ser corroborado se forem rdgmr@lgumas balizas
observadas no caso, como por exemplo: o historctitdlos da equipe de 1997 a
2003; o apoio do governo estadual, da torcida parsse e da midia na repercussao
regional e nacional da equipe; o comando do téclemardinho da Selecéo
Brasileira Masculina de Voleibol na época; a fordtaga equipe por jogadoras
experientes como Erika, Sassa, Walewska e Eliséndal Selecdo Brasileira
Feminina de Voleibol, além das contratacfes adegiddamportacdo de jogadoras e o
patrocinio da multinacional Unilever, uma marceaorgwecida e respeitada no mundo
todo, sugerem a dimensao de investimentos advihakelementos formadores desse
cenario.

Estes desdobramentos apontam para aspectos intpert@nesentes no
constante reordenamento desse campo esportivoavaradagem da marca Rexona
tem base na correlac@o existente entre os camposireados e permite a andlise de
suas ramificacdes nas extensdes do campo esp@tierspectivar uma geracao de
lucros materiais e simbdlicos, pensada a partinda estratégia mercadoldgica.

Esse cenario especifico de rotatividade do campdoteibol**, caracterizado
pela dissolugdo do convénio firmado entre o govelnoEstado do Parana e a
patrocinadora Unilever, sup6s a necessidade daabysr uma autonomia
administrativa em relacdo as manifestacdes estiaapoio ao espofte Esse debate
entre os limites de atuacéo entre Estado, equip@siativa privada apresenta varias
divergéncias: enquanto algumas opinides defendeomprometimento de empresas
estatais com o desenvolvimento do esporte no gaiiKs posicionamentos defendem
a comercializacdo do esporte tido como um neg@eitavel.

Entre convergéncias e divergéncias sobre a tematicassociacdo mais
pertinente continua sendo com as empresas, peéssieéade de inclusdo de novos
modelos administrativos para o Voleibol brasileign geral. Tanto marcas e
instituicbes como o governo desejam fortaleceragem de suas organizagoes.

Essa tendéncia participativa advinda da profissimagio da modalidade
carrega um outro interveniente decisivo no procdssmassificacdo da modalidade: a
exposicdo do Voleibol na midia. O Voleibol como én@ objeto da comunicacao
audiovisual foi fundamental nesse processo.

Foi a partir das caracteristicas profissionalizarde Voleibol que a midia
canalisou o processo de espetacularizacdo da madaliseguindo o impulso
consumista do cenario contemporaneo da sociedadalista.

Ficou claro que o ponto de andlise esteve naipatiifa da condi¢do atipica
diagnosticada por este estudo de caso, que fopretar a interrupcado do sucesso da
equipe Rexona em territorio paranaense. Diretametdeionada a essa conjuntura,
surgem dois intervenientes que constituem a questdte caso especifico: qual
competicao foi mais important&&ncer ou vender?

Indutivamente, tem-se que a condigiioe qua nomao foi vencer, mas sim
vender e fixar a imagem do patrocinador. Pode-zer djue o primeiro interveniente

4 Outros casos especificos podem ser citados cosmo@a dessa extingdo e/ou desisténcia de equipes
nacionais: a extincdo da equipe Uniban apds a éstagdo titulo nacional feminino da temporada
1998/99; as equipes masculina e feminina do Vaaddaina dentre outros.

15 Cf. Esporte olimpico ainda quer viver & custa dtaéfo.Jornal Folha de S&o Paul®&o Paulo, 17
ago.1999.
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representou uma parte constitutiva do jogo, na dae@&m que mesmo a equipe
obtendo reconhecimento e titulos nacionais, o p@krde poder normativo do
patrocinador demarcou a exploragédo de um novo mereama nova fase de geracao
de lucros materiais e simbdlicos junto a outro f@abkalvo.

Estes intervenientes constituem a relagdo de auaftédo do caso, ao
demarcar o limite entre uma situacdo extremamemt@ergente — que, diga-se de
passagem, perdurou por sete anos — e um quadngelite no que diz respeito as
I6gicas dos campos colocadas em disputa.

Especificamente no caso da equipe profissional Rexas estratégias de
conservacgao proprias do campo do marketing espagpresentaram uma posicao de
dominio das forcas relativas no que diz respeitdiattes fixadosa priori desse caso
de sucesso.
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