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Resumo: O artigo analisa a campanha “Papo de mulher para mulher” da loja
Marisa e os comentarios publicados nas midias sociais, trabalhando na perspectiva
do sistema de resposta social de José Luiz Braga. O objetivo principal do estudo
é compreender como ocorre a construcdo do discurso de diversidade da Marisa
a partir da andlise das interacdes entre sociedade e organizacdo, levantando
pistas que levem a compreensao de como ocorre a comunicacao organizacional
voltada a diversidade e evidenciando as respostas sociais do publico diante do
discurso da loja no ambito das midias sociais. Constatou-se que o discurso de
diversidade empregado pela organizacdo nao condiz com suas praticas e que
grande parte dos leitores que comentaram na postagem tem posicionamento
desfavoravel a campanha, visto que ndo perceberam a representatividade de
diferentes mulheres.
Palavras-chave: Midias Sociais; Discurso da
Organizacional; Resposta Social.
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Analysis of interactions between society and organization in social media: a
study of the campaign “Papo de mulher para mulher” from Marisa store

Abstract: The article analyses the campaign “Papo de Mulher para Mulher”
from Marisa store and the comments published in social media, working on the
perspective of the social response system by José Luiz Braga. The main goal of
the research is to understand how the construction of Marisa store’s diversity
discourse takes place considering the analysis of the interactions between
society and organization, by raising clues that lead to an understanding of the
organizational communication focused on diversity and evidencing the social
responses of the audience regarding Marisa store’s discourse in social media. We
observed that the diversity discourse used by the organization is not consistent
with its practices and that a large part of the readers who commented on the
post has unfavorable position towards the campaign, since they did not perceive
a representation of different women.

Keywords: Social Media; Diversity Discourse; Organizational Communication;
Social Response.
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Midias sociais e comunicag¢do organizacional

As midias sociais se configuraram nos ultimos anos como um espaco de interacao
ndao somente entre usuarios, mas também entre eles e grandes organizacdes, algo
possibilitado pelas tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC). As empresas
que divulgam suas a¢des nesses espacos tém a vantagem de poder alcancar muitas
pessoas com bastante rapidez, tendo em vista o volume de usudrios cadastrados na
rede. Atualmente, um dos sites de rede social mais acessados mundialmente — e
utilizado com esse propdsito — é o Facebook, no qual existem aproximadamente
2 bilhdes de usudrios ativos (REUTERS, 2017).

Ellison e Boyd (2013 apud RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015) explicam que o site
é uma plataforma de comunicacdo em rede na qual os participantes possuem
perfis que articulam conexdes — podendo ser vistas e cruzadas por outros — e que
consomem, produzem e interagem com fluxos de contelddo gerados por outros
usudrios. Assim, “se antes o foco estava nos perfis dos usudrios, atualmente, esse
foco recai sobre os fluxos de conteido” (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015: 26).

As organizagbes que se utilizam das midias sociais para realizar acdes de comunicacdo
organizacional possuem a chance de dialogar com seu publico de forma mais
proxima, além de possibilitar que os usudrios da rede respondam diretamente
as suas mensagens, criando um canal de comunicacdo de mao-dupla. Mas, mais
do que isso, as midias sociais permitem que a sociedade funcione também como
geradora de conteldo, ou seja, fonte produtora de sentidos em conjunto com as
organizacoes, e ndo apenas como um polo de recepcao.

Para estudar a comunicacao organizacional nas midias sociais é necessario fazer
uma breve retrospectiva dessa area, que busca atingir o publico de interesse das
organizagoes, representado por alguns de seus stakeholders (clientes, fornecedores,
comunidades nas proximidades da empresa, prestadores de servigos etc.).

Segundo Kunsch (2003), a comunicag¢do organizacional deve ser estudada a
partir de uma perspectiva integrada (comunica¢do organizacional integrada), que
permite uma atuacdo sinérgica e engloba as seguintes subareas: comunicagao
administrativa, comunicacdo interna, comunicacgao institucional e comunicacao
mercadolégica. A autora afirma que a convergéncia de todas as atividades a partir
de objetivos bem definidos é o que possibilitard acdes de comunicacao eficazes
em niveis taticos e estratégicos.

A autora também salienta que a construcao da credibilidade e a fixagdo de um
posicionamento institucional coerente e duradouro dependem de “a¢des que devem
ser sedimentadas na verossimilhanca entre o discurso e a pratica” (KUNSCH, 2003: 166).

Por esse motivo, caso a organizacdo tenha um discurso incoerente com suas
acoes e esteja sujeita a exposi¢cdo nas midias sociais, qualquer fala pode repercutir
diretamente na sua reputacdao. Da mesma forma que as midias sociais permitem
maior proximidade com o publico e uma identificacdo positiva com os valores de
uma empresa, elas podem ser igualmente destrutivas, considerando que é impossivel
controlar o que sera comentado nas redes sociais a partir de determinada agao.

No caso da loja Marisa, busca-se compreender como o publico constrdi o discurso
da diversidade em conjunto com a organizacdo a partir da observacao das interacoes
entre sociedade e organizacdao nas midias sociais. Dessa forma, poderdo ser
levantadas pistas de como ocorre a apropriacao do discurso organizacional de
diversidade da Marisa pelos leitores e que tipo de respostas o publico fornece a
partir do momento em que os textos produzidos e difundidos pela organizacado
passam a circular na sociedade por meio das midias sociais.

Discurso organizacional da diversidade nas midias sociais

Vivemos em um mundo em que a diversidade e a pluralidade de ideias e culturas
fazem parte do dia a dia. No entanto, a luta pela inclusdo de minorias (culturais,
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étnicas, de género, deficientes fisicos) em todos os setores da sociedade é crescente,
pois em varios lugares ainda existe forte resisténcia a essa diversificacao.

Algumas organizacdes tém comecado a notar a importancia de implementar
politicas de inclusdo e gestao da diversidade. Quando mal administrada, a diversidade
pode deixar a organizacdo sujeita a perda de coesao dentro do grupo de funcionarios
e insatisfacdo dos membros majoritarios na organizagdo (JACKSON et al., 1991; TSUI
etal., 1992; WHARTON; BARON, 1987 apud NKOMO; COX JUNIOR, 1999). Porém,
organizacdes com um eficiente programa de gestao de diversidade —tanto cultural
como de etnias, costumes, género, orientacdo sexual, religido etc. —tendem a ser
mais inovadoras, demonstrando mais flexibilidade e criatividade na solucdo de
problemas e nas tomadas de decisGes (JACKSON et al., 1992; ANCONA; CALDWELL,
1992; BANTEL; JACKSON, 1989 apud NKOMO; COX JUNIOR, 1999). Alguns beneficios
da diversidade cultural em organizag¢des citados por Cox Junior (1994) sdo: retengdo
de talentos do mercado de trabalho dentro da organizacdo; alcance e atendimento a
segmentos de mercado diversificados; inovacao, flexibilidade e melhoria na solucao
de problemas a partir da heterogeneizacao do corpo de funciondrios.

No entanto, a questdo da diversidade de género ainda é, em alguns casos,
controversa, pois existem muitas empresas que, apesar de apresentarem mulheres
em seu quadro de funciondrios, lhes pagam salarios menores quando exercem
0 mesmo cargo que homens. Outro problema surge quando, mesmo havendo
mulheres a servico de uma organizacao, nota-se a homogeneidade e padronizacao
da aparéncia da mulher: em sua maioria, sdo mulheres brancas, magras, jovens e
sofisticadas, caracteristicas que reforcam o padrao hegemonico de beleza feminina.
Mas, além da adogdo de politicas inclusivas dentro da organizacao, também existe a
preocupacao em comunicar ao publico externo como a empresa trabalha a questado
da diversidade com estratégias de comunicacao institucional e mercadolégica.

Os discursos organizacionais empregados nessas estratégias representam os
valores e crencgas de uma organizac¢ao e sao recursos utilizados por ela para se tornar
percebida por seus publicos. Segundo Charaudeau (2009), o discurso é construido
dentro de determinada circunstancia ou contexto social, que deve ser sempre
considerado, e pode ser entendido como o resultado das caracteristicas de quem
fala, do que se fala e do modo como se fala com o objetivo de produzir sentidos.
Ou seja, os discursos buscam sempre provocar algum efeito sobre o interlocutor.

E a partir dos discursos difundidos pela organizacdo que s3o criadas as representacées
nas mentes do seu publico e, consequentemente, sua imagem:

Numa organizacdo, seja ela publica, privada, com ou sem fins lucrativos, podemos
denominar “discurso organizacional” o conjunto dos “textos”, ou seja, das
manifestacGes expressivas de que essa organizac¢do se vale para tornar-se visivel,
percebida e apreendida pelos seus diversos publicos de interesse, internos e
externos. (IASBECK, 2010: 408)

Por isso, é primordial que o discurso organizacional esteja alinhado com as
praticas da organizacao, pois “discursos ndo coerentes ou distantes da realidade
nado geram coesdo e nao traduzem a cultura da organizacao, levando a dificuldades
de identificacdo externa por clientes, comunidades e fornecedores” (IASBECK, 2010
apud CUNHA, 2015: 116).

Grandes empresas de vestuario, como a Marisa, tém buscado cada vez mais
explorar o discurso da diversidade em suas campanhas publicitarias, principalmente
na tentativa de incluir outros modelos que ndo sejam os padr&es de pele branca/
clara, magreza e juventude, com a intencdo de relacionar a imagem da organizacao
a uma ideia de representatividade.

E dessa maneira que este estudo pretende investigar como se d4 a exploracdo do
discurso organizacional da diversidade a partir de uma campanha publicitaria da
Marisa divulgada nas midias sociais — e, a partir da resposta que o publico fornece,
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busca levantar pistas de como ele Ié e se apropria desse conteudo, construindo
novos sentidos a partir do momento em que esse discurso passa a circular na
sociedade. Dessa forma, a andlise do didlogo entre sociedade e empresa possibilitara
compreender se o publico expressa concordancia ou ndo com as falas da organizacao.

Sistema de resposta social

A internet possibilitou que instituicdes interagissem com a sociedade de forma
distinta das midias tradicionais, como jornal, radio e televisao, as quais ndo permitem
areciprocidade e feedback do seu publico. E isso se aplica também as estratégias de
comunicacgdo utilizadas pelas organizagdes, pois atualmente é pouco provavel que
ndo existam acdes de comunicagdo organizacional nesse espaco. Por isso, mais do
gue nunca, nesse momento “as organizagdes sdo ativamente responsaveis tanto pela
inter-relacdo com a midia, com vistas a dar visibilidade aos seus principios, como
pela autogeréncia de sua representacdo, através de estratégias de comunicacao
organizacional” (KEGLER; BARICHELLO, 2007: 12).

Isso significa que, ao estarem presentes na internet e nas midias sociais, as empresas
estdo sujeitas a interagdes com os destinatdrios —que podem ser positivas ou negativas,
visto que a sociedade pode se apropriar dos discursos emitidos por essas organizagdes.
Dessa forma, essas interacdes e apropriacdes podem contribuir para a constru¢ado da
representacao da empresa nos diferentes campos da sociedade contemporanea, tendo
em vista que os destinatarios sdo atuantes na qualidade da comunicacdo (KEGLER;
BARICHELLO, 2007). Por isso, vale lembrar que uma ag¢éo ou fala da organizacdo nesses
espacos pode repercutir de forma inesperada, causando reacdes a favor ou contra
os discursos produzidos e resultando em impactos na sua imagem.

Isso pode ser observado, por exemplo, quando uma empresa presente numa rede
social tem problemas com produtos ou servigos prestados e seus clientes disparam
comentdrios negativos, como reclamacdes e criticas, no perfil da organizacao.
As redes sociais permitem que o publico de uma organizacdo elogie ou critique
suas agoes, de maneira que qualquer pessoa com acesso a internet e ao perfil da
companhia possa visualizar os comentarios —sendo eles positivos ou negativos. Da
mesma forma, pode ocorrer também de uma campanha institucional ou publicitaria
ser exibida com uma intencdo e ter retorno completamente diferente do esperado
qguando divulgada nas redes sociais.

A partir disso, traca-se um paralelo com o conceito de sistema de resposta social,
ou sistema de interagdes sociais sobre a midia, que compreende “atividades de
resposta produtiva e direcionadora da sociedade em interacdao com os produtos
midiaticos” (BRAGA, 2006: 22, grifo do autor). Segundo o autor, essas interagdes,
em geral, resultam em respostas diferidas e difusas. Diferentemente do dualismo
existente entre midia e sociedade, em que a midia é o sistema de producao,
gerador de mensagens, e a sociedade é o sistema de recep¢dao, meramente
“recebedor”, esse terceiro sistema representa uma sociedade que “age e produz
ndo sé com os meios de comunicagao, ao desenvolvé-los e atribuir-lhes objetivos
e processos, mas sobre os seus produtos, redirecionando-os e atribuindo-lhes
sentido social” (BRAGA, 2006: 22). O autor chama atencdo para a distin¢gdo do
objeto a ser estudado, que trata da circulacdo de ideias, reacdes e respostas por
meio das interacdes midiatizadas:

O sistema de interagdo social sobre a midia (seus processos e produtos) é um
sistema de circulagdo diferida e difusa. Os sentidos midiaticamente produzidos
chegam a sociedade e passam a circular nesta, entre pessoas, grupos e instituicdes,
impregnando e parcialmente direcionando a cultura. (BRAGA, 2006: 27, grifo
do autor)

A definicdo trazida por Braga (2006) pode ser aplicada no ambito das midias
sociais e no contexto das organizac¢des, tendo em vista que a partir de observacgoes
desses atores — sociedade e organizacbes — pode-se empregar o sistema de
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resposta social para compreender como se dao seus movimentos daquela diante
do discurso produzido e disseminado pelas organizacdes. Para o autor, o fenébmeno
de midiatizacdo coloca a midia hoje como parte estruturante da sociedade, e nao
apenas como produtora de mensagens. Kegler e Barichello (2007: 8) ainda explicam
gue o processo de midiatizacdo trata a midia como “principal responsavel pelos
processos de interagdes sociais, bem como da construcao social em si”.

Assim, as praticas sociais sdo perpassadas pela midia: isso significa que as
mensagens veiculadas pela midia circulam pela sociedade, e apds essa circulacao
a sociedade se apropria dos discursos midiaticos, ressignificando-os — e, também
por meio da midia, esboca reacdes e respostas, como comentarios, sejam eles
criticos ou positivos, sobre os discursos das organizacgdes.

De acordo com Oliveira, Henriques e Paula (2012: 173), as organizacdes tém
se utilizado de estratégias provenientes do campo mididtico para estreitar seu
relacionamento com o publico, visto que “como atores sociais coletivos, as
organizacgoes precisam também legitimar sua atuacdo junto aos demais atores, o
qgue fazem, essencialmente, através de suas competéncias discursivas”. Os autores
também ressaltam que as estratégias midiatizadas utilizadas pelas organizacdes
fazem parte de um campo que merece atencdo dos pesquisadores que buscam
compreender a sociedade contemporanea, visto que:

Trata-se da esfera onde os atores sociais constroem discursos e buscam,
através deles, legitimar sua atuacdo e onde esses mesmos discursos ganham
repercussao social, sendo permanentemente apreendidos, reelaborados e
postos em circulacdo. O fendmeno da midiatizagdo se configura, assim, como o
processo interacional estruturante da sociedade nos dias de hoje. Acredita-se
que o viés mais promissor de andlise da midiatizagdo no campo da comunicagdo
social é entendé-la ndo apenas sob a dtica das intencionalidades dos emissores
e receptores, mas também dos mecanismos de resposta social que o discurso
midiatico produz. (OLIVEIRA; HENRIQUES; PAULA, 2012: 171)

E sob essa perspectiva que serd estudada a campanha realizada pela loja Marisa,
em que é pertinente compreender como ocorre a circulagdo do conteudo produzido
pela organizacdo nas midias sociais e as respostas da sociedade, manifestadas por
intermédio de comentdrios criticos ou positivos frente ao discurso da diversidade
difundido pela empresa.

Interagdes entre o perfil Vou de Marisa e seu publico nas midias sociais

Para desenvolver este estudo, foi selecionado um comercial da campanha publicitdria
“Papo de mulher para mulher” da Marisa, que foi veiculado na televisdo em margo
de 2016. O comercial também foi publicado na pagina oficial Vou de Marisa no
Facebook, em 3 de marco de 2016, alguns dias antes do Dia Internacional da Mulher
(8 de margo). A empresa buscou explorar a tematica da diversidade dos corpos
femininos, tendo em vista que, principalmente a partir de 2010, tem-se observado um
movimento crescente de mulheres que buscam representacao na sociedade —negras,
LGBT, de diferentes classes sociais, obesas, que até décadas atras se encontravam a
margem da sociedade e ndo eram aceitas, sendo alvo de discriminagao.

O objetivo do estudo foi identificar quais eram as intengdes e falas da organizacao
ao veicular essa campanha e, em conjunto —aplicando a andlise de conteldo, a fim de
categorizar e classificar os comentarios, e trabalhando com o conceito de sistema de
resposta social —, buscar compreender as rea¢des do publico no Facebook. Pode-se
observar nas midias sociais a repercussdo dos contetdos produzidos pela organizacao,
visto que essa ferramenta possibilita a interacdo direta entre emissor e receptor;
por isso, o Facebook sera considerado aqui como um dispositivo de resposta social.

No comercial selecionado, trés mulheres observavam e elogiavam a outra modelo
enquanto ela experimentava diferentes lingeries. Percebe-se, pela escolha das atrizes,
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e por algumas das respostas selecionadas nos comentdrios do Facebook, que o
objetivo da loja foi demonstrar a diversidade, representando algumas das diferentes
etnias existentes no Brasil, além de dar visibilidade a mulheres com diferentes
tipos de corpos e alturas, e ndo apenas mulheres brancas, altas e magras — que
sdo geralmente representadas nos comerciais de moda. Como exemplo, pode-se
observar um dos comentdrios publicados pela pagina oficial da loja, denominada
Vou de Marisa, em 8 de marco de 2016:

Silvia, nossa intencdo é mostrar que todas as mulheres independente do corpo
podem usar a lingerie que se sintam bem para usar, sendo magra ou gorda pois
todas nés em algum momento, temos insegurangas que precisam ser vencidas
pela nossa autoestima. Muitas mulheres sdo reféns dos padroes de beleza. Mesmo
quem esta dentro deles, é afetado, porque padrdes e esteredtipos tentam limitar
as pessoas. Acreditamos que toda pessoa tem que ter liberdade de ser quem é,
do jeito que quiser. Feliz dia da mulher!*

A analise de conteudo permite realizar a inferéncia dos aspectos latentes de uma
mensagem, ou seja, o analista pode inferir (deduzir de maneira l6gica) conhecimentos
e intencdes sobre o emissor ou destinatdrio da comunicacdo a partir de seus
enunciados (BARDIN, 2011).

Com base na fundamentacao tedrica e a partir da analise de contetdo conduzida,
foram criadas trés categorias para classificar os 76 comentarios publicados
na pagina oficial no Facebook da Marisa no video do comercial em questao.
Ao todo, a publicagdo somou 131 mil visualizagdes, 178 compartilhamentos e
aproximadamente 1.400 curtidas. As categorias criadas sdo: 1) posicionamento
favoravel ao comercial: se enquadram leitores que perceberam a iniciativa da
Marisa de forma positiva, elogiando a marca por propor modelos diferentes
das tradicionalmente contratadas para representar as mulheres em ag¢des de
publicidade; 2) posicionamento contra o comercial: leitores que criticaram a
escolha das modelos, por acreditarem que elas ndo representam a diversidade
das mulheres brasileiras; e 3) neutros: leitores que nao criticaram nem apoiaram
a acdo da organizacdo, comentarios curtos demais ou em que nao ficou claro
0 posicionamento, ou ainda leitores que comentaram sobre outros assuntos
referentes a organizagao, como pedidos ou qualidade dos produtos.

Do total de comentarios, 17 sdao respostas da pdgina oficial Vou de Marisa a
comentarios de leitores e 59 sdo de seguidores da pagina. Portanto, os 59 comentarios
dos leitores ficaram distribuidos na seguinte proporcao:

Categorias Quantidade |Percentual
Posicionamento favoravel 5 8,4%
Posicionamento desfavoravel 20 33,9%
Neutros 34 57,7%

Quadro 1: Posicionamento dos leitores em relagdo ao comercial
Fonte: Elaborado pelas autoras

Entre os comentarios favoraveis e desfavoraveis ao discurso adotado pela loja, os
principais argumentos encontrados sao:

Posicionamento favoravel Posicionamento desfavoravel
As modelos representam a diversidade | As modelos ndo representam a
de corpos (gordas e magras) diversidade de etnias

N3o existe numeragao de pegas para
mulheres gordas

As modelos ndo representam a
diversidade de corpos (gordas e
magras)

Avaliagdo positiva da campanha da loja

Quadro 2: Argumentos mais frequentes apresentados por leitores
Fonte: Elaborado pelas autoras
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Em um dos comentdrios em que ha posicionamento contra o discurso da Marisa,
a leitora Sarah Carolina demonstrou sua indignacdo com a marca referindo-se a
escolha de apenas uma mulher negra para representar a diversidade de etnias e a
falta de representacdo das demais etnias, bem como de deficientes:

Eu t6 cansada de comerciais com mulheres brancas em sua maioria e uma
Unica negra. Parece que “vamos colocar UMA ali, pra n [ndo] acusarem a gente
de racismo ou afirmarem g [que] n [ndo] estamos sendo representativos”. Vc
[vocé] pega um grupo de mulheres no Brasil e existem tantas formas e cores
gue esses comerciais passam a ser irreais. Vcs [vocés] colocam mulheres
de varios tipos de corpo, mas esquecem como representar indios, negros,
descendentes de japoneses, deficientes fisicos e semelhantes. tbm [também]

Ao analisar os préoximos comentadrios, constatou-se que o discurso de diversidade
empregado pela loja foi apreendido e compreendido de forma diversa da pretendida
pela organizacdo pela leitora Mayara Barreto. E, ao relatar seu ponto de vista
trazendo também a percepcdo de uma amiga para as midias sociais, a seguidora
fez com que o discurso da organizacdo passasse a circular na sociedade também
por outro meio que ndo a midia.

Dessa forma, a utilizacdo do conceito de sistema de resposta social no ambito
da comunicagdo organizacional é adequada para a situacao, conforme a andlise
que segue:

Marisa, se é pra falar de aceitagdo do corpo, vamos botar mulher gorda? Que
essas dai podem ate sofrer um pouco da pressdo sob a estética feminina, mas
nem se compara com uma mulher gorda... alids o preconceito é tanto que nédo
tem gorda nesse comercial que fala sobre aceitagdo —- ( tipo so se aceite até
040/42?111)

Marisa... tomei a liberdade de conversar com meninas gordas... e elas ndo estao
se sentindo representadas... seria interessante ouvi-las verdadeiramente!®

Nesse momento, nota-se que o discurso mididtico produzido pela organizacao
comeca a circular pela sociedade, perpassando outras instancias que ndo a midia,
e se instaura nas relagdes sociais, voltando em forma de resposta na prépria midia
social. A leitora Mayara Barreto levou o contetdo do comercial ao conhecimento
de uma amiga, se apropriando dos sentidos produzidos e relatando o que foi
percebido por elas — e o resultado ndo foi necessariamente coerente com o
discurso da diversidade e com as inten¢des que a Marisa pretendia propagar,
tendo em vista que a amiga da leitora ndo se sentiu representada no comercial
da organizacdo.

Outro comentario relevante foi o da leitora Jéssica Feliciano:

Sé ndo compro nada na marisa porque simplesmente ndo existe sutian tamanho
56 ou 54b. Isso irrita demais uma marca deste calibre ndo ter esta numeracao
até o 54 é dificil de achar..... sacanagem com quem tem busto grande.*

Pode-se perceber, nesse caso, a incoeréncia entre o discurso da organizacao
e as praticas adotadas por ela, pois na campanha selecionada a empresa busca
representar a diversidade de mulheres, no entanto, a cliente e seguidora da pdagina
relata que ndao encontra numeracao de pecas acima do 54.

Entre os comentdrios favordveis ao posicionamento da loja no comercial em
questdo, destacaram-se os que seguem:



*Cf. PAPO..., 2016.
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amei esse novo comercial da Marisa com mulheres mais gostosas ou seja mais
fofinhas kkkkkklkk

agr [agora] sim... Modelo de verdade. Pq [porque] o padrdo pra corpo ideal
é o corpo q [que] cada um tem. N3o sou obrigada a ser magrela, ja bastou a
adolescéncia.’

Dessa forma, nota-se que as intera¢des resultaram em uma pluralidade de
discursos, que ora reafirmam as falas da organizacao, ora as criticam. Porém, ao
expressar as opinides pessoais, nota-se, principalmente nos comentdrios criticos
a campanha, uma maior argumentacao e enfrentamento dos leitores que levaram
seu posicionamento a publico, com a formulacdo de explicacdes, demonstracdes
ou pressdes sobre a organizacdo. Os comentarios desfavoraveis também geraram
mais debates entre os leitores do que os comentarios positivos. O comentario da
leitora Mayara Barreto gerou ainda mais discussdes entre outras seguidoras da
pagina, como pode ser observado na Figura 1:

'.'— Mayara Barreto Marisa, se € pra falar de aceitagao do corpo, vamos botar mulher gorda? Que essas dai podem
. ate sofrer um pouco da pressao sob a estética feminina, mas nem se compara com uma mulher gorda alias o
preconceito & tanto que nao tem gorda nesse comercial gue fala sobrr aceitagao —— ( tipo so se aceite até o
40/422110)
O7
m Vou de Marisa @ Mayara, a nossa colecéo é para todas as mulheres, do 36 ao 54. Nas celebramos a
diversidade das brasileiras e sempre tentamos representa-las em nossas campanhas Acreditamos que

toda pessoa tem que ter liberdade de ser quem €, do jeito gue guiser. Também temos campanhas
exclusivas para Plus Size. @

™ Mayara Barreto Marisa  tomei a liberdade de conversar com meninas gordas e elas nao estao se
kel gentido representadas... seria interessante ouvi-las verdadeiramente!

03

ﬁ Fernanda Bastos Falei a mesma coisa no outro comercial, e eles continuam com este discurso... AFF
De que adianta atender as gordas 50 no provador, as escondidas?! Bota a cara pra bater e faz um
comercial que represente de vdd as gordas!

O3

i Rita Mara Silva Aguela moga tem o corpo perfeito, de gorda ela ndo tem nada. Que palhacada! Ah se
toda mulher tivesse um corpo dagquele! O tiro saiu pela culatra. Isso ai ta dizendo g uma mulher linda e
perfeita & gorda. Imagine como as g tem uma gordurinhas a mais se sentem ao verem um comercial tdo
escroto desse. Me engana g eu gosto!

O3

Figura 1: Intera¢des nos comentdrios da pdgina do Facebook Vou de Marisa
Fonte: PAPO..., 2016.

Notou-se que, enquanto os comentdrios positivos foram mais abstratos, apenas
apoiando a campanha de forma indefinida, os comentdrios negativos colaboraram
para incentivar a organizacao a repensar suas atitudes, cobrando a¢des concretas
da empresa para que ela represente, tanto na midia como fora dela, a diversidade
das mulheres.

Consideragoes finais

A partir da analise de conteldo conduzida foi possivel observar que as respostas
sociais dos leitores sdo, de fato, de ordem diferida e difusa, visto que, ao circularem
pela sociedade, produzem novos sentidos que podem ser diversos dos empregados
pela organizacdo nas midias sociais. Dessa forma, durante a pesquisa, constatou-se
gue ndo necessariamente as respostas dos atores sociais correspondem apenas a
afirmacdo ou negacdo do discurso da empresa, podendo gerar falas que vao além
do tema da diversidade.

Grande parte dos comentarios (57,7%) envolvia respostas desconexas que nao
dialogavam diretamente com o tema da diversidade empregado no discurso da Marisa.
Apesar disso, a maioria das respostas que buscava interacdo com a organizagao a
partir do discurso da diversidade (33,9%) foi contraria ao posicionamento da loja
no comercial analisado, apontando diversas falhas na coeréncia entre discurso e
praticas da organizagdo. Do total de comentarios, apenas 5 (8,4%) foram favoraveis
ao discurso da loja no comercial.
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Concluiu-se que, ao publicar o comercial nas redes sociais, a loja Marisa ficou
suscetivel a comentarios e criticas da sociedade, e muitos leitores ndo encararam
o discurso da organizacao de forma positiva. A tematica da diversidade explorada
pela empresa nao foi bem aceita pelo publico, por fatores variados, como o fato
de os seguidores nao se sentirem representados na campanha ou de a empresa
adotar um discurso que nao condiz com suas praticas. Segundo alguns leitores, a
organizacdo nao foi inclusiva, pois ndo disponibiliza tamanhos de roupas para pessoas
com sobrepeso, e ainda ndo retratou em sua campanha uma maior diversidade
de etnias e pessoas com deficiéncia. Ademais, pode-se perceber na analise que
0s comentarios criticos geraram maior interagdao entre as leitoras, que cobraram
atitudes mais praticas da organiza¢ao, como o desenvolvimento de campanhas
com maior diversidade de mulheres e a inclusdo de pegas em tamanhos maiores
em sua grade de numeragdes.

Portanto, o conceito de sistema de resposta social ou sistema de interacdes
sociais sobre a midia apresentado por Braga (2006) pode ser observado na pratica
no momento em que a sociedade se manifesta nas midias sociais, ressignificando
os discursos da organiza¢do e se apropriando das suas falas. Essas conversacgoes
demonstram que a midia esta presente nas relagées sociais e que os discursos
midiaticos circulam na sociedade, perpassando a prépria midia e sempre criando
novos sentidos a medida que ocorre essa circulacdo.

Também ficou clara a importancia do alinhamento entre discurso e a¢des da
organizagao, principalmente em um momento em que a sociedade pode reagir
e gerar conteldo a partir das falas da organizacdo. A construc¢do do discurso da
diversidade ndao depende mais apenas da organizagao, pois ao direcionarmos o
olhar para o campo da recepg¢ao e seus posicionamentos, observa-se a producao de
sentidos a partir das interacGes entre sociedade e organizacdo nas midias sociais,
por meio do fendmeno da midiatizagao.
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