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RESUMO

O presente trabalho questiona e analisa como e se aparecem questdes de género (SAFFIOTI,
2011; SCOTT, 1995) nas interacdes entre os consumidores e as personagens de marca
(KINNEY E IRELAND, 2015) utilizadas pelas marcas Magazine Luiza e Natura no Twitter.
A pesquisa tambem avalia como essas marcas trabalham suas personagens enquanto
representacdes do género feminino na rede social. S&o observadas questfes relacionadas a
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género nas interacdes, que partem por parte das empresas e dos consumidores. Atraves de
uma analise de construcdo de sentidos em redes digitais (AQUINO B.; GONZATTI, 2018)
verifica-se conteudos que vao desde a responsabilidade social, por parte das empresas, até
manifestaces de assedio, por parte de alguns consumidores.

Palavras-chave: Género. Personagem de marca. Twitter. Magazine Luiza. Natura.

ABSTRACT

This paper questions and analyzes how and if gender issues (SAFFIOTI, 2011; SCOTT,
1995) in the interactions between consumers and brand characters (KINNEY E IRELAND,
2015) used by the Magazine Luiza and Natura brands on Twitter. The research also assesses
how these brands work their characters as representations of the female gender in the social
network. Issues related to gender are observed in interactions, which come from companies
and consumers alike. Through an analysis of the construction of meanings in digital networks
(AQUINO B.; GONZATTI, 2018), on the part of companies content ranging from social
responsibility is observed, on the part of some consumers, even manifestations of harassment
is verified.

Keywords: Gender. Brand characters. Twitter. Magazine Luiza. Natura.

RESUMEN

Este articulo cuestiona y analiza cémo vy si la problematica de género (SAFFIOTI, 2011,
SCOTT, 1995) en las interacciones entre consumidores y como personajes de marca
(KINNEY E IRELAND, 2015) utilizados por las marcas Magazine Luiza y Natura en
Twitter. La investigacion también evalia cdmo estas marcas trabajan sus personajes como
representaciones del género femenino en la red social. En las interacciones se observan
cuestiones relacionadas con el género, que también provienen de empresas y consumidores.
Mediante un andlisis de la construccion de significados en las redes digitales (AQUINO B.;
GONZATTI, 2018), se verifican contenidos que van desde la responsabilidad social por parte
de las empresas hasta las manifestaciones de acoso por parte de algunos consumidores.

Palabras clave: Género. Personajes de marca. Twitter. Magazine Luiza. Natura.
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INTRODUGAO

Ao longo dos anos, a mobilizacdo dos movimentos feminista, negro e LGBT vem
acionando questdes de género, raca e sexualidade que hoje mobilizam algumas empresas a
investir na construcdo de uma marca socialmente comprometida, a0 mesmo tempo em que
gera nos consumidores a consciéncia de cobrar das marcas valores e direitos humanos
basicos. O uso do Twitter, entre outras redes sociais, tem sido feito como meio para
divulgacdo de seus posicionamentos acerca de temas relacionados a diversidade de género,
raca e sexualidade, além de seus programas de responsabilidade social relacionados a esses
temas. Como séo questdes que tém sido mais cobradas pelos individuos no relacionamento
entre marca e consumidor, surge a necessidade de uma analise acerca de como e se as marcas
estdo trabalhando de fato essas questfes sociais. No conjunto de uma pesquisa que estuda a
producdo de sentido sobre género, nosso objetivo aqui € analisar a conversacdo entre
consumidores de duas marcas que usam o Twitter para se relacionar com seus clientes.

Com isso, este artigo busca identificar se e como aparecem questdes de género nas
interacdes entre os consumidores e as marcas Magazine Luiza e Natura, as quais utilizam
personagens de marca que apresentam caracteristicas atribuidas ao género feminino, no
Twitter. Além disso, também analisamos como as duas empresas trabalham suas personagens
enquanto representacbes do género feminino. Para isso, além da revisdo de literatura,
empregamos uma pesquisa exploratoria de carater qualitativo a fim de analisar o contetdo
dos tweets das duas marcas, as respostas dos consumidores e a interacdo da marca com essas
respostas.

De acordo com as andlises realizadas, observamos questdes relacionadas a género na
interacdo entre marca e consumidores nos dois objetos. Da parte das empresas, as questoes
de género surgem de forma clara através das publicacdes a respeito de responsabilidade social
corporativa e posicionamento ou ativismo de marca. Ja da parte dos consumidores, as

questdes relacionadas a género aparecem em maior parte em comentarios de teor sexual,
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criticas ou elogios a aparéncia/personalidade da personagem, manifestacfes de 0dio contra
as personagens e flertes direcionados as personagens.

No caso da empresa Magazine Luiza, a personagem Lu é representada enquanto uma
especialista em tecnologia que esta sempre disposta a auxiliar os consumidores em suas
duvidas e problemas. Ela levanta bandeiras pelo fim da violéncia contra a mulher. J& no caso
da Natura, a personagem Nat é representada enquanto uma jovem negra engajada em
questdes raciais, de género e de sustentabilidade. Ela é carinhosa nas interaces com 0s

consumidores e usa sempre um tom jovial e amigavel.

REVISAO DE LITERATURA

As questbes sobre o posicionamento social de uma marca a que nos referimos nessa
pesquisa séo estruturadas a partir de referéncias que pautam os estudos sobre posicionamento.
Embora ndo nos aprofundemos no conceito, buscamos algumas destas referéncias para
construir um entendimento sobre como uma marca tenta se posicionar no mercado. Em nosso
levantamento, encontramos divergéncias e visdes diferenciadas de trabalhar esse assunto.
Além disso, a literatura aponta a existéncia de vertentes de posicionamento, considerando
gue o mesmo pode ser pensado de acordo com a marca, o produto e o mercado. Kotler &
Armstrong (2008); Chernatony (2001); Furrier e Serralvo (2003); Kotler e Keller (2016) sdo
algumas das referéncias que encontramos e que nos ajudam a entender que o0 posicionamento
social da marca pode entdo ser construido com base em diversas questdes, como a economia,
0 meio ambiente, e, no nosso caso de analise, as questdes de género. A visibilidade que pode
ser alcancada atraves da preocupacéo social é algo apontado por Kotler e Keller (2016), assim
como por Chernatony (2001), que diz que o diferencial de uma empresa pode se sobressair
ao mesmo tempo em que ela ajuda a melhorar as condigdes sociais da humanidade.

Em nossas buscas sobre trabalhos que voltassem seu foco para o que, inicialmente,

consideramos como atendentes virtuais, nos deparamos com 0 conceito de personagem de
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marca (KINNEY E IRELAND, 2015). Sao personagens ficticios criados para representar um
produto, marca ou servico e podem ser construidos através de desenhos/animacdes graficas
ou expressados por meio de atores humanos; criam apelo visual para a marca ampliando seu
reconhecimento e permitem que a marca discuta diversos assuntos, incluindo tabus, ao
transportar os consumidores a um mundo de fantasia (KINNEY e IRELAND, 2015).

N&o se trata de um conceito novo. Os personagens de marca sdo utilizados na
publicidade ha muito tempo (TRINDADE E PEREZ, 2009). Segundo os autores, 0S
personagens sdo “sujeitos dos enunciados publicitarios, mas que, a0 mesmo tempo, guardam
relagbes com o0s processos de enunciacdo da emissdo e da recepgéo deste tipo de processo
comunicativo”. Com a evolucdo destas personagens através da digitalizacdo, de sua
humanizacdo e de sua insercdo em plataformas digitais como o Twitter, a conversacdo € uma
das caracteristicas proeminentes (RECUERO, 2014).

Segundo um estudo realizado por Kinney e Ireland (2015), as personagens de marca
de género feminino tém maior tendéncia a publicarem tweets com conteudos originais,
enguanto personagens de género masculino tendem a responder mais a didlogos iniciados
pelos consumidores. Isso aponta um possivel esteredtipo de género atrelado a esses
personagens, com personagens femininas parecendo mais extrovertidas, engajadas e
interessadas em construir um relacionamento com os consumidores (KINNEY e IRELAND,
2015).

A questdo é que as personagens, embora sejam criadas e gerenciadas por seres
humanos, podem ser automatizadas. N&o € o caso das personagens Nat Natura e Lu, que sdo
perfis gerenciados por pessoas que criam os contelldos postados e as respostas dadas aos
consumidores que com elas interagem. Ha, no entanto, outros tipos de personagens de marca
gue podem funcionar por inteligéncia artificial. Nesses casos, a discussdo gira em torno do
algoritmo que pode tornar-se enviesado por questfes de género, raca e sexualidade, entre

outros indicadores, a partir do que circula nas redes.
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Quando se trata de falar sobre género no Twitter, a diversidade de trabalhos que
abordam o tema é ampla. Desde que se constituiu como uma plataforma de informacéo e
circulacdo de noticias (ZAGO, 2014), o Twitter tem sido um ambiente no qual casos de
violéncia de género e defesa das questOes relacionadas ao tema acontecem diariamente.
Acontecimentos como o da campanha #primeiroassedio, resultado do episddio em que uma
menina de 12 anos que participava de um reality show foi exposta a diversas formas de
assédio; e o da hashtag #elenao mobilizada por um grupo de mulheres para tentar impedir a
eleicdo de Bolsonaro em 2018, sdo exemplos que geram uma série de debates que mobilizam
questdes de género nesta plataforma.

Género ndo se limita a uma unica definigéo. Segundo Saffioti (2011), uma definicéo mais
abrangente e consensual ¢ a de que “o género ¢ a construcio social do masculino e do feminino”
e, dentre outras definicoes, a de que o género é um regulador de relacBes entre homem-mulher,
homem-homem e mulher-mulher. Complementando essa definicdo mais consensual, o género é
uma imposicdo social de papéis performativos subjetivos adequados a corpos sexuados
correspondentes, seja 0 sexo feminino ou masculino (SCOTT, 1995, p. 75).

As normas sobre o que define feminino e masculino foram definidas pela sociedade,
que através de discursos e praticas reitera padrdes que sdo endossados por instituicdes como
amidia, a escola, a igreja, entre outras. N&o se trata somente de caracteristicas sexuais, “mas
a maneira como essas caracteristicas sdo representadas e valorizadas”, (LOURO 1997, p. 21)
é que vao estabelecer o que é feminino e masculino em certa sociedade e periodo historico.

A associagdo do feminino com fragilidade ou submissdo, e que até hoje serve para
justificar preconceitos (RODRIGUES, 2005), é algo que frequentemente aparece na
publicidade, ainda que de forma velada nos ultimos anos. A luta do movimento feminista
para desconstruir estere6tipos de género em que a mulher é tida como o sexo fragil e incapaz
de realizar as mesmas atividades que o homem tem gerado resultados positivos, ainda que o

conservadorismo que se fortaleceu de 2016 para ca busque reforcar esses preconceitos. A
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frase “menino veste azul ¢ menina veste rosa” dita pela Ministra da Mulher, Familia e
Direitos Humanos, Damares Alves, na posse do presidente Jair Bolsonaro em 2019, é um
exemplo.

Dois outros conceitos que estdo no nosso referencial tedrico dizem respeito a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e ao ativismo de marca. RSC séo quaisquer
acdes por parte de empresas que visem “contribuir para a melhoria da qualidade de vida da
sociedade” (SERPA e FOURNEAU, 2007). Um programa de RSC tem como objetivo
comum a construcdo de uma reputacdo corporativa positiva, concebida através das
percepcOes do publico sobre a marca (HIWATASHI, 2017). J& o ativismo de marca pode ser
considerado uma evolugdo da RSC, porém um pouco mais especifico e menos abrangente,
de acordo com Kaotler e Sarkar (2017).

O ativismo de marca € 0 ato de uma marca expressar suas visoes e se posicionar acerca
de um problema social ou politico e pode ser dividido em diversas categorias como ativismo
social, ativismo legal, ativismo politico, entre outros (KOTLER e SARKAR, 2017). Em
nossa analise ndo buscamos caracterizar as publicacGes das personagens de marca em
nenhum dos conceitos, mas entendemos relevante aborda-los aqui pois consideramos que sdo
topicos importantes para fundamentar nossa discussdo sobre como as marcas buscam
construir seus posicionamentos diante de seus consumidores.

Segundo Kollat e Farache (2017), quando os usuarios tentam estabelecer um dialogo
com as empresas a respeito de iniciativas de RSC através das replies em um tweet, muitas
vezes ndo obtém respostas por parte das empresas, 0 que acaba gerando uma comunicagéo
em formato broadcast, ou seja, comunicagdo por uma via apenas. Essa falta de resposta pode
gerar desconfianga ou mesmo quebra de confianca por parte do consumidor, que pode inferir
que a empresa ndo é transparente em seus processos e programas e ndo aceita criticas ou
comentarios (KOLLAT e FARACHE, 2017).
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Dito isso, a escolha das questdes que vdo compor o posicionamento da marca €
definidora do que posteriormente ird embasar o conjunto de acGes de RSC e ativismo de
marca. A partir dai, o relacionamento entre a marca e os consumidores se da através dos
canais de comunicagdo estabelecidos. Como veremos no proximo item, o Twitter tem sido
um espaco no qual esse relacionamento tem possibilitado as marcas aprofundar os lagos com
os clientes através das personagens de marca. O uso das redes sociais pelas marcas é mais
uma forma de ampliar a visibilidade de sua imagem e de seus produtos e servigos. A
possibilidade de estreitar o relacionamento com os consumidores se intensifica na medida
em que as funcionalidades interativas oferecidas pelas plataformas sdo apropriadas ndo sé
pelas marcas, mas também pelos consumidores, que respondem e se engajam aos contetdos
produzidos pelas empresas de acordo com 0s seus interesses.

Em uma analise sobre a apropriacdo da hashtag #quemlacrandolucra, Iribure e Jardim
(2018) buscam verificar a repercussdao no Twitter que teve a campanha da Burger King
referente ao Dia Mundial do Orgulho LGBTQIA+ de 2020. A campanha, que tinha como
titulo “Quem Lacra Nao Lucra (mesmo)”, exemplificava a expressdo que circulava na
plataforma como resposta para empresas que poderiam achar que teriam algum retorno
econdmico ao se posicionarem em torno de temas polémicos e sociais. O trabalho aciona a
discussdo sobre género ¢ sexualidade ¢ mostra como as disputas de poder “ora evidenciam
uma subversdo pelas minorias e, em outro momento, sdo cooptadas pelas marcas, como
estratégia de posicionamento de mercado (IRIBURE E JARDIM, 2018, P. 28).

O caso da peca audiovisual “Casais de O Boticario”! também exemplifica um debate
sobre género protagonizado por uma marca que busca construir um relacionamento com seus
consumidores através das redes. Cirino e Antunes (2020), embora ndo analisem dados no

Twitter, mostram a repercussdo da propaganda que trazia casais homoafetivos se

1 Fonte: http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/propaganda-da-boticario-com-
casais-gays-vence-premio-publicitario.html. Acesso: 11 jan. 2022.
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presenteando no Dia dos Namorados. Os autores analisam a cobertura de portais de noticias
online da época e mostram que 0s principais campos problematicos acionados em torno da
peca foram: consumo, cidadania, religido e politica.

Os dois exemplos mostram como o envolvimento das marcas com 0s temas que
acionam as questbes de género e sexualidade geram, ao mesmo tempo, polémica e
engajamento entre os consumidores. Em ambas as situagdes as disputas de poder foram
evidenciadas no Twitter, plataforma na qual as mensagens sao estimuladas pela criacdo das
hashtags que impulsionam a conversacdo (RECUERO, 2014). Dessa forma, os
relacionamentos estabelecidos entre as marcas e 0s consumidores ndo surgem
espontaneamente, dependem de um processo de construgdo a longo prazo, no qual as

personagens de marca tem sido cada vez mais valorizadas.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi a de analise da construcdo de sentidos em
redes digitais (AQUINO B. e GONZATTI, 2018). O método tem inspiracdo cartogréfica e
busca na nocdo de semiosfera (LOTMANN, 1996) a reflexdo sobre como os signos que
constituem nosso mundo simbolico e formam a cultura, auxiliam na manifestacéo de sentidos
que emergem dos objetos. A operacionalizacdo deste método, consiste em trés etapas: a
coleta dos signos, a analise e a atribuicdo de sentido/construcéo das constelacfes de sentido
e a problematizacdo das constelac@es de sentidos.

Fizemos a coleta dos tweets de forma manual. Coletamos os tweets publicados pelas
marcas no periodo de 1 a 31 de margo de 2021. O periodo analisado foi definido de forma
aleatdria, visto que nosso objetivo era verificar se e como as questdes de género apareciam
nas interacdes entre 0s personagens das marcas e 0os consumidores. Entendemos que um
periodo abrangente, de 30 dias, nos possibilitaria um conjunto de dados suficiente para

observar e analisar. Em cada tweet publicado pelas marcas nesse periodo coletamos 0s
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comentarios e as respostas aos comentarios dos consumidores a essas publicacées. No caso

do Magazine Luiza, foram analisados 173 tweets publicados em formato broadcast (ou seja,

que ndo eram direcionados a um usudrio especifico) e mais de 7.300 respostas aos tweets

publicados. No caso da Natura, foram analisados 20 tweets publicados em formato broadcast

e mais de 200 respostas a essas publicacdes. Todo o material foi disposto em uma planilha

de Excel, em colunas, com a identificagdo do conteudo e do link de cada tweet, bem como a

data de publicacdo. A seguir, apresentamos as analises do perfil de cada marca.

MAGAZINE LUIZA

Durante o més de margo de 2021, foram publicados 173 tweets em formato broadcast,

ou seja, ndo direcionados especificamente a um usuario. A partir da metodologia aplicada,

chegou-se a definicdo de cinco constelagbes de sentido, sendo que um mesmo tweet pode

encaixar-se em mais de uma constelacdo. Foram observados os tweets também sob o aspecto

de conter ou ndo algum tipo de contetdo (foto ou video), que apresente a personagem

fisicamente.

O quadro (quadro 1) abaixo apresenta o resumo das constelaces:

de tecnologia

referentes a dicas de tecnologia.

Constelacao Descricao Total de tweets
Promogéo de Posts que realizam a promocdo de produtos e ofertas | 47
produtos vendidos através do marketplace da empresa.
Interacdo informal Posts que buscam uma resposta dos seguidores por 35
com seguidores meio de perguntas informais, como a estacdo do ano
preferida dos seguidores, suas musicas preferidas,
etc.
Publicagcdes em blog | Publicacgdes assinadas pela Lu no Canaltech 28
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RSC/ativismo de Posts relacionados a temas sociais, como 0 apoio no | 25
marca combate a violéncia contra a mulher.

Personagem Posts que apresentam a Lu agindo enquanto pessoa 20
influencer real, compartilhando momentos de sua vida e/ou

divulgando dicas de produtos utilizados por ela.

Quadro 1: ConstelagBes de sentido da Magazine Luiza. Fonte: autoria prépria.

Quanto a constelacdo RSC/ativismo de marca, € interessante observar que a maioria

dos tweets publicados pela marca relacionados a esse tema apresenta, além do texto, uma

imagem ou video que representa a personagem fisicamente.

No caso das respostas de consumidores as postagens analisadas, foram analisadas

mais de 7 mil replies. Nesse caso, foram criadas duas constelacGes de sentido: respostas

relacionadas a género e respostas nao-relacionadas a género. A partir das duas constelacdes,

ocorreu o desdobramento da constelacdo de respostas relacionadas a género em outras cinco

subconstelacdes e da constelagcdo de repostas nédo relacionadas a género em outras duas

subconstelagdes, conforme o quadro abaixo:

Constelacao

Subconstelacédo Descricao

Total de tweets

Relacionadas a
género

Teor sexual Comentarios de teor sexual,
podendo ser ou ndo direcionados
a personagem.

69 (34
direcionados a
personagem e 35
ndo direcionados
a personagem)

Aparéncia ou Comentarios relacionados a
personalidade da aparéncia e caracteristicas fisicas
personagem ou de personalidade da

personagem, podendo ser
positivos, negativos ou sexuais.

38 (22 positivos,
5 negativos e 11
sexuais)
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Flerte Comentérios flertando com a 38
personagem.
Manifestagdes de Comentarios de odio a 22
0dio a personagem personagem ou personagens de
Lu ou a personagens | marca no geral que sdo
de marca no geral relacionados a género em algum
grau.
Personagem tratada | Comentarios que se referem a 7
como mée ou personagem como mée ou
namorada namorada/conjuge.
Né&o SAC ou spam Duvidas relacionadas a pedidos, | +6.000
relacionadas a reclamagdes sobre produtos ou
género empresa, divulgacao de paginas
pessoais, etc.
Manifestacdes de Comentarios de odio a 25
0dio a personagem personagem ou a personagens de
Lu ou a personagens | marca no geral que ndo sao
de marca no geral relacionados a género em grau
algum.
Outros Outros Assuntos diversos que nao se 23

encaixam em nenhuma das
constelagdes definidas e ndo
apresentam conteudo relevante
para a pesquisa.

Quadro 2: Subconstelagbes da Magazine Luiza. Fonte: autoria propria.

Das respostas a tweets originais da marca que ndo levantam debate ou expressam

opinido sobre qualquer questdo de género e apresentam imagem ou video da personagem, a

maioria sdo comentarios sobre a aparéncia da personagem, seguida de manifestagdes de 6dio

a personagem ou a personagens de marca no geral, flertes e comentarios de teor sexual. Entre
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0s exemplos da categoria com maior volume de respostas, podemos destacar alguns

comentarios positivos (como “linda”, “belissima”, “maravilhosa”), negativos (‘“feia”,

“estranha”) e de teor sexual (“gostosa”, “delicia”).

Jé& entre respostas a tweets originais que levantam questdo sobre género, contendo ou

ndo imagem ou video da personagem, as intera¢fes positivas com o contetdo surgem em

mesmo numero que as interagdes negativas com o contetdo. Ou seja, 0 numero de pessoas

apoiando as causas abordadas é 0 mesmo numero de pessoas criticas ou mesmo contrarias as

causas abordadas. Podemos destacar, em especial, as respostas ao tweet publicado pela Lu

no Dia Internacional da Mulher, referente ao combate a violéncia contra a mulher e que leva

a hashtag “#NemLoucaNemSozinha”.

» WP @magazineluiza - Mar 8, 2021
1 Hoje é o Dia das Mulheres. Temos que celebrar nossas conquistas, mas

também quero tocar num assunto necessario: a violéncia psicoldgica que,
na maioria das vezes, acontece antes da violéncia fisica. Vocé nao esta
#NemLoucaNemSozinha.

Segue o fio:

NemUlLouca
NemSozinha .

Abuso psicolégico
também é violéncia.

No SuperApp Magalu vocé
encontra acolhimento,

O 109 0 339 Q 39k O

Figura 1: Tweet Lu. Fonte: 08 mar. 2021, 10:16.
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De um lado das reagdes, temos usuérios apoiando essa manifestacdo da marca frente
a um tema socialmente relevante, além de diversas mulheres relatando as situacdes de
violéncia psicoldgica as quais foram submetidas pelos seus companheiros. De outro, temos
usuarios minimizando a questdo abordada e respondendo ao tweet com frases como “isso ¢
besteira™?, “e o dia do homem?” ou dizendo que “homens também sofrem com isso, mas o
tema so entra em pauta quando se trata de mulheres”.

Das respostas relacionadas a género em um tweet original que ndo levanta qualquer
questdo sobre género, contendo ou ndo imagem ou video da personagem, foi observado que
a maior parte dos comentarios € de teor sexual, seguido de comentarios sobre a aparéncia da
personagem e flertes. No caso da categoria proeminente, as respostas seguem uma linha na
qual os usudrios insinuam que gostariam de praticar sexo com a personagem, contam piadas

de duplo sentido com teor sexual, se referem a personagem como “gostosa” e pedem a ela

que envie “nudes”.

NATURA

O mesmo método de analise foi utilizado no perfil da Natura, também nos tweets de
1 a 31 de marco de 2021. Foram analisados 20 tweets publicados pelo perfil da Natura e

enquadrados em quatro constelacdes de sentido, conforme o quadro abaixo:

Constelacao Descricao Total de tweets

Personagem influencer Posts que apresentam a Nat agindo enquanto | 11
pessoa real, compartilhando momentos de
sua vida e/ou divulgando dicas de produtos
utilizados por ela

2 Todos os exemplos de respostas citados aqui foram parafraseados a fim de preservar a identidade de seus
autores, em respeito a Lei Geral de Protecdo de Dados.
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Promocao de produtos

Posts que realizam a promocdao de produtos
e ofertas vendidos através do marketplace
da empresa

Interacdo informal com
seguidores

Posts que buscam uma resposta dos
seguidores por meio de perguntas informais,
como a estacdo do ano preferida dos
seguidores, suas musicas preferidas, etc.

RSC/ativismo de marca

Posts relacionados a temas sociais, como o
empoderamento feminino, empoderamento
negro e sustentabilidade

Quadro 3: ConstelacBes de sentido da Natura. Fonte: autoria propria.

Foram analisadas mais de 200 respostas aos 20 tweets publicados pela Natura. As

constelacdes de sentido definidas a partir dessa analise podem ser observadas no quadro

abaixo:

Constelacao Subconstelacédo Descricao

Total de tweets

género

Relacionadas a | Teor sexual

Comentarios de teor sexual,
podendo serem direcionados ou
ndo a personagem

51 (41
direcionados a
personagem e 10
ndo direcionados
a personagem)

Aparéncia ou
personalidade da aparéncia e caracteristicas fisicas
personagem

Comentarios relacionados a

ou de personalidade da
personagem, podendo ser
positivos, negativos ou sexuais

48 (39 positivos,
8 negativos e 1
sexual)

Manifestagdes de Comentarios de 6dio a
0dio a personagem personagem ou personagens de

marca no geral que sdo

36
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Lu ou a personagens
de marca no geral

relacionados a género em algum
grau

encaixam em nenhuma das
constelagdes definidas e ndo
apresentam conteudo relevante
para a pesquisa

Flerte Comentarios flertando com a 9
personagem
Personagem tratada | Comentarios que se referem a 5
como méae ou personagem como méae ou
namorada namorada/conjuge
Néo SAC ou spam Duvidas relacionadas a pedidos, | +15
relacionadas a reclamacdes sobre produtos ou
género empresa, divulgacao de paginas
pessoais, etc.
Manifestacdes de Comentarios de odio a 12
0dio a personagem personagem ou a personagens de
Lu ou a personagens | marca no geral que ndo sao
de marca no geral relacionados a género em grau
algum
Outros Outros Assuntos diversos que nao se 17

Quadro 4: Subconstelagbes da Natura. Fonte: autoria propria.

Assim como no caso do Magazine Luiza, a categoria de respostas nao relacionadas a

género é proeminente, com destaque para a constelacdo de SAC ou spam, seguida da

constelacdo de manifestacdes de 0dio a personagem ou a personagens de marca no geral.

Nessa Gltima podemos destacar os varios tweets de usuarios diferentes que citam as frases

“morre Nat Natura” e “morre praga”, outros que mandam a personagem calar a boca pois ela

n&o e real, e mesmo outros que expressam que Ndo aguentam mais as mascotes de marcas em

geral.
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J& no caso das repostas relacionadas a género, a maior constelacdo é a de comentarios
de teor sexual direcionados a Nat. Em seguida, também aparecem com destaque 0S
comentarios sobre a aparéncia ou personalidade da personagem (sendo a maioria desses
comentarios positiva), as manifestacdes de 6dio a personagem ou a personagens de marca no
geral, flertes e repostas que tratam a personagem enquanto mae/namorada. Na categoria
proeminente, os destaques sdo os tweets pedindo que a personagem envie “nudes” e que
pratique sexo com 0 usuario.

Quanto as respostas a tweets originais da marca que levantam algum tipo de debate
ou posicionamento a respeito de questes de género, a maioria é de interacdes negativas ou
criticas. Sdo destaques os tweets que chamam a Natura de “empresa militante” e “lacradora”
em tom pejorativo, e em especifico um tweet no qual o usuario expressa seu
descontentamento com a campanha de Dia dos Pais da Natura, que foi estrelada por Thammy
Miranda, um homem trans: “Natura nunca mais”, diz 0 usuario.

As respostas a tweets que ndo contém imagem ou video da personagem sdo em sua
maioria comentarios de teor sexual, seguido de manifestacdes de 6dio e comentarios sobre a
aparéncia ou personalidade da personagem. Essa Gltima constelacdo chama a aten¢éo pois,
mesmo quando ndo ha contetdo explicitando a aparéncia da personagem, 0s comentarios
tratam desse assunto. Da mesma forma, em tweets que contém imagem ou video da
personagem, a maioria dos comentarios é sobre aparéncia/personalidade da personagem,
seguido de manifestac6es de 6dio e comentarios de teor sexual. Quando se trata da aparéncia
da personagem, os comentarios se dividem entre positivos (“linda”, “maravilhosa”, etc.) e

negativos (“feia”, etc.).

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Percebemos que os perfis das duas marcas utilizam de suas personagens para

expressar seus posicionamentos de marca a respeito de diversos temas, como empoderamento
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feminino, combate a violéncia contra a mulher, empoderamento negro e sustentabilidade.
Isso converge com o que trouxemos de Kinney e Ireland (2015), pois tanto a Natura quanto
0 Magazine Luiza terceirizam as vozes das marcas para as personagens Nat e Lu, inclusive
nos temas tidos como tabus ou sensiveis.

Mesmo sendo personagens ficticias e ndo terem explicitados seus sexos, ambas
expressam seu género através da fala, com o uso dos pronomes femininos, e através do fisico
virtualmente construido, por exemplo, performando aquilo que é socialmente considerado o
género feminino (BUTLER, 2003; SCOTT, 1995, p. 75). Além disso, também foi percebido
que ambas as personagens se mostram cuidadosas, delicadas e prestativas em suas interagdes,
indo ao encontro dos resultados das pesquisas de Kinney e Ireland (2015). Contudo, ambas
as personagens se posicionam a favor do empoderamento feminino e da quebra de
determinados padrdes de género impostos as mulheres como “sexo fragil”, como as mengdes
a frases “girl power” no caso da Nat e o incentivo ao combate a violéncia contra a mulher no
caso da Lu. Por outro lado, em nenhum momento as personagens levaram seus discursos e
posicionamentos em respostas a comentarios machistas, preconceituosos ou de assédio, se
mostrando passivas diante desses tipos de ataques.

De acordo com as andlises realizadas, foram observadas questdes relacionadas a
género na interagcdo entre marca e consumidores nos dois objetos. Da parte das empresas, as
questdes relacionadas a género surgem de forma evidente, através das publicacGes a respeito
de responsabilidade social corporativa (SERPA E FORNEAU, 2007; HIWATASHI, 2017) e
posicionamento ou ativismo de marca (KOTLER e SARKAR, 2017). Ja da parte dos
usuarios, as questdes relacionadas a género aparecem em maior parte em comentarios de teor
sexual, seguido de criticas ou elogios a aparéncia/personalidade das personagens,
manifestacdes de ddio direcionadas as personagens ou a personagens de marca no geral e

flertes direcionados as personagens.
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Em nenhum caso as marcas responderam a comentarios relacionados a género
(negativos ou de assédio contra as personagens), nem a comentarios criticos ao
posicionamento da marca em relacdo a temas relacionados a género. As duas empresas
utilizam a funcéo de ocultar respostas em alguns casos de manifestacdes de 6dio ou teor
sexual. Outro ponto observado é o de que determinadas pessoas que respondiam aos tweets
das marcas com comentarios de teor sexual ou ofensivo se repetem em varios tweets de ambas
as marcas, demonstrando um certo padrdo de comportamento destes usuarios.

Ja a respeito de como as personagens sdo representadas pelas marcas enquanto
representagdes femininas temos algumas convergéncias e algumas divergéncias de
caracteristicas entre Lu e Nat. No caso do Magazine Luiza, a personagem Lu € representada
enguanto uma especialista em tecnologia que esta sempre disposta a auxiliar os clientes em
suas duvidas e problemas. Quanto a questdes sociais e de género, ela se posiciona pelo fim
da violéncia contra a mulher. J& no caso da Natura, a Nat é representada enquanto uma jovem
negra engajada em questdes raciais, de género e de sustentabilidade. E representada enquanto
carinhosa nas interagdes com os consumidores e usa sempre um tom jovial, intimista e

amigavel.

CONSIDERAGOES FINAIS

De acordo com nosso objetivo de questionar e analisar como e se questdes de género
aparecem nas interacdes entre consumidores e personagens de marca utilizadas pelas marcas
Magazine Luiza e Natura no Twitter, chegamos a resultados que mostram como se da a
relacdo entre esses atores na rede social em torno dessas questdes. E importante pontuar gque
se trata de uma andlise exploratoria de dois casos pontuais, de modo que ndo consideramos
os resultados aplicaveis para todos os casos de marcas que fazem uso de personagens de

marca no Twitter.
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A existéncia de outros tipos de personagens de marca, do género masculino, por
exemplo, é uma outra possibilidade ainda a ser explorada em nossa pesquisa. Uma analise
comparativa, ja em andamento, pretende ampliar a analise aqui apresentada, com o objetivo
de aprofundar os resultados ja encontrados.

Também consideramos que, entre as limitacdes da pesquisa, ndo adentramos na
particularidade do conjunto dos perfis que responderam aos comentarios. Apesar de estarmos
cientes das individualidades que movem o0s sentidos expressos nos comentarios de ddio e
preconceito que encontramos nas analises, o foco neste momento foi identificar a ocorréncia
e 0 modo de manifestacdo do debate sobre as questdes de género. Conhecer o publico
consumidor que manifesta o ddio e a repulsa sobre o assuntos relacionados a género € mais

um passo que se abre no decorrer da investigacéo.
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