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RESUMO

A web tornou-se um importante ponto de contato entre as marcas e seus consumidores. Em
um ambiente onde todos conversam ao mesmo tempo, torna-se dificil controlar o que o0s
usuarios discutem sobre determinada marca ou produto. Dentro deste cenério, este estudo visa
analisar os caminhos que as marcas podem seguir em situacdes de crise na web, através da
analise de quatro casos envolvendo diferentes marcas: Spoleto, Brastemp, Samsung e
Bradesco durante o periodo de 2011 e 2012. Para tanto, foi feita uma pesquisa bibliogréfica
recorrendo a autores que abordassem o conceito de marca, gestdo de crise, tecnologias digitais
e wikibrands. A fim de encontrar informac@es sobre os casos descritos, também se recorreu a
pesquisa documental na web, em jornais online, grandes portais e sites de comunicacao,
Depois desta coleta estudamos cada acontecimento de forma isolada através de andlise de
contetdo. Por fim, relacionamos os quatro acontecimentos, com a finalidade de indicar
decisbes que possam ser adotadas diante de uma situacdo de crise. Entendemos, pelos casos
estudados, que as empresas que seguem um gerenciamento de crise na web de modo mais
estratégico, focado ndo s6 na solugdo, mas também na criacdo/estreitamento de

relacionamento, possuem maiores chances de obter retornos satisfatorios.

Palavras-chaves: Comunicagdo. Marca. Gestéo de crise. Web. Interacéo.
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1 INTRODUCAO

Em uma sociedade globalizada e cada vez mais conectada, imaginar que ainda existem
pessoas sem acesso a internet pode ser considerado algo assustador. No entanto, de acordo
com o relatério anual da Unido Internacional de Telecomunicag¢Ges (UIT), estima-se que 1,1
bilhdo de domicilios em todo 0 mundo ainda ndo estdo conectados a internet, 90% dos quais
estdo em paises em desenvolvimento®. A répida evolucdo dos aparelhos tecnolégicos, a
facilidade ao acesso a informacdo e a presenca constante que a internet ocupa na vida de
muitas pessoas, causa a sensacdo de que todo o planeta estd conectado a rede mundial de
computadores. No Brasil, segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) divulgada pelo IBGE em setembro deste ano, ja chega a 83 milhdes o numero de
pessoas com acesso a internet. Comparado ao nimero de habitantes do Pais, este numero
ainda é pequeno; mas comparando com dados do ano anterior, verificamos que houve um
crescimento de 6 milhdes®.

Esses dados ilustram que mesmo a internet ndo estando presente em grande parte dos
domicilios em todo 0 mundo, a cifra de pessoas com acesso vem crescendo principalmente no
Brasil. De modo geral, a internet se estrutura como um importante canal de comunicacdo e é
por isso que ela vem ganhando espaco no dia-a-dia das pessoas. Essa ferramenta digital
facilitou a troca de dados e propiciou um dinamismo maior nas relagdes entre os individuos.
A internet se tornou um espaco onde as pessoas podem se relacionar com outras que
compartilham das mesmas ideias, crencas e vontades. A utilizacdo crescente das redes sociais
digitais também permitiu que essa interagcdo entre 0s usuarios se estreitasse, pois eles podem
compartilhar suas informacdes na rede, debater e opinar sobre assuntos especificos, visualizar
videos, fotos e links relacionados com as suas preferéncias. Segundo o relatério Brazil Digital
Future in Focus, o brasileiro gasta um ter¢co do tempo na web navegando em redes sociais®. As
empresas e suas respectivas marcas perceberam esta presenca e também comecaram a fazer
parte deste universo, pois compreenderam que a web se tornou um importante ponto de
contato entre as marcas e 0s consumidores.

Neste espaco livre, todos se sentem a vontade para expor suas opinides, criticas e

sugestdes sobre qualquer assunto, inclusive sobre os produtos, servigos adquiridos. Ao

! Disponivel em: <http://www.onu.org.br/onu-44-bilhoes-de-pessoas-permanecem-sem-acesso-a-internet/>.

Acesso em: 28 out. 2013.

2 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/numero-de-brasileiros-com-acesso-a-internet-
cresce-7>. Acesso em: 28 out. 2013.

* Disponivel em: <http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/03/brasileiro-gasta-um-terco-do-tempo-na-web-
navegando-em-redes-sociais.html>. Acesso em: 28 out. 2013.



vivenciar situagdes positivas ou negativas com determinada marca, 0 consumidor muitas
vezes expressa na web o que lhe ocorreu, relatando detalhes do fato, ilustrando com fotos,
videos, links e outros recursos que o meio oferece. Esta acdo acaba influenciando outras
pessoas que direta ou indiretamente se relacionam com este consumidor, e que
consequentemente, acabam relatando para outros e assim por diante.

Em um ambiente onde todos conversam ao mesmo tempo, torna-se dificil controlar o
que os internautas estdo discutindo sobre determinada marca ou produto. A presenca das
marcas na internet permite que o consumidor visualize a web como uma ferramenta de
comunicagéo direta entre eles e a marca. E neste local que ele expressa suas experiéncias com
relacdo as marcas que consome. Algumas situacdes relatadas por estes consumidores se
difundem na internet, ganham proporcbes e geram exposicdo aos envolvidos, mas
principalmente a marca. A insatisfacdo de um cliente na web, quando ndo gerenciada de
forma adequada, pode ocasionar uma crise para a marca. Todavia, tanto o descontentamento
quanto a satisfacdo de um cliente na rede, se gerenciados de forma estratégica, acabam se
transformando em oportunidade de relacionamento entre ambos e pode agregar valor para a
marca.

Dentro deste cenario, nos colocamos a seguinte questdo: quais os diferentes caminhos
que as marcas podem adotar diante de situacdes de crise na web? Partindo dessa questéo,
propbe-se como objetivo geral analisar os caminhos que as marcas podem seguir em situagoes
de crise na web. Para responder ao questionamento levantado, somam-se ainda outros trés
objetivos: 1) Refletir sobre o processo de gestdo de marca e gestdo de crise; 2) Analisar como
se da o processo de gestdo de crises na web; e 3) Perceber como as tecnologias digitais se
tornaram ferramentas de expresséo e interacéo entre as marcas e consumidores.

A metodologia empregada segue a pesquisa bibliografica que revisa 0s aspectos e
definicBes de marca, gestdo de crise e comunicacdo na web. A pesquisa documental também
foi utilizada para este trabalho no que se refere a busca de informacgdes na web para selecionar
0s casos que seriam analisados durante o estudo. Por fim, a analise de contetdo foi adotada a
fim de auxiliar no estudo das mensagens que estavam presentes nos casos envolvendo a rede
Spoleto, Brastemp, Samsung e Bradesco.

Apuraram-se quatro casos que ocorreram durante o periodo de 2011 a 2012
envolvendo as marcas Spoleto, Bradesco, Brastemp e Samsung. Os cases selecionados
obedecem ao critério de serem eventos semelhantes em sua esséncia (situacGes de crise
vivenciadas pelas marcas na web) e de terem a web como catalisador do processo de crise ou

interacdo entre a marca e o consumidor. O corpus estd constituido por apenas quatro cases,
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pois 0s mesmos tiveram grande repercussdo no meio on-line em virtude do tipo de situacdo
comunicacional vivenciada e por serem novos”.

O primeiro caso teve como protagonistas a rede de franquias Spoleto e o canal de
humor no YouTube Porta dos Fundos, o qual publicou um video satirizando o mau
atendimento da rede Spoleto. Depois da divulgacdo, os diretores da Spoleto entraram em
contato com o Porta dos Fundos e propuseram uma parceria com o canal e produziram um
segundo video como resposta ao primeiro, divulgando o servico de atendimento da empresa.

O segundo caso envolve a Brastemp e se refere a um video postado no YouTube onde
um consumidor narra a sua histéria para conseguir consertar a sua geladeira Brastemp. O
video foi divulgado nas redes sociais e atingiu grande repercussdo para a marca. Alguns dias
depois, a Brastemp entrou em contato com o cliente e trocou o produto defeituoso por outro
em boas condicdes.

A terceira situacdo foi vivenciada pela Samsung quando, nas vésperas do langcamento
do novo celular Galaxy SlII, um fa da marca entra em contato via mensagem privada do
Facebook pedindo para ganhar de graca o novo Galaxy SlII, em troca, ele anexava um
desenho exclusivo que ele tinha feito para a marca. Em resposta, a Samsung informou que néo
poderia dar o celular, mas que também anexava como agradecimento um desenho para o fa. A
situacédo foi divulgada na rede e gerou grande repercussdo para a marca que acabou voltando
atras e enviando para o fa o celular Galaxy SllII de graca e totalmente personalizado.

O ultimo caso foi protagonizado pelo Bradesco, que vivenciou uma situacdo inusitada
na sua pagina do Facebook: um correntista deixou uma mensagem em forma de poema,
informando que havia perdido seu cartdo e necessitava de outra via. Em resposta ao cliente, o
banco também retornou em forma de poema, orientando 0 mesmo a procurar a agéncia mais
préxima para solicitar o outro cartdo.

A relevancia desta monografia esta em abordar trés assuntos distintos, mas que,
atualmente, se relacionam cada vez mais: marca, internet e gestdo de crise. O interesse da
autora em estudar este tema surgiu quando a mesma comecou a refletir sobre as posturas
assumidas por diferentes organizacdes diante de algumas situacOes de crise enfrentadas ao
longo dos ultimos anos. Alguns processos eram conduzidos de forma estratégica, de modo a
gerar boa imagem para a organizagdo, enquanto outros deixavam transparecer falhas e isto

agravava ou ocasionava novas crises para asS marcas.

* Pelo menos, até o dado momento pesquisado, ndo havia outro registro.
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Para a area de comunicagdo, esta pesquisa visa compreender e analisar um assunto
relativamente novo que é o processo de comunicacgdo e relacionamento das marcas com seus
publicos na rede e a gestdo e gerenciamento de crises na web. Ha, atualmente, um acervo
crescente de material cientifico que discorre sobre estratégias e taticas digitais de
comunicagdo das marcas na web, bem como instru¢cdes de como a internet e as redes sociais
devem ser utilizadas pelas empresas a fim de atrair, monitorar e gerenciar os publicos
estratégicos das organizacdes. Também recentemente, a aluna Carolina Santiago Gomes
comparou em seu trabalho de conclusdo de curso “Gestao de marca nas midias sociais: as
estratégias das marcas Spoleto e Gina” as diferentes estratégias de gerenciamento de marca
que as marcas Gina e Spoleto adotaram diante das situages que vivenciaram na web no ano
de 2012. Entretanto, ndo foi encontrado, dentro da area de comunicagdo, material especifico
que discorra sobre diferentes formas de interacdo a partir da gestdo de crise na web. Sendo
assim, esta pesquisa torna-se relevante por contribuir para as discussdes sobre o tema.

Esta monografia esta estruturada em trés principais capitulos, além desta introducéao e
das consideracdes finais. No segundo capitulo, serdo apresentados 0s conceitos de marca e sua
gestdo sob a Otica de Pinho (1996) e Tavares (2008), os quais conceituam a marca pela sua
enunciacdo. Em seguida, serdo abordados alguns aspectos que constituem a gestdo de marcas,
sustentados pelos autores Keller (2006), Aaker (2007) e Kotler (2010). Por fim, serdo
apresentadas as defini¢cdes sobre gestdo de crise trazidas por Kunsch (2003), Forni (2007),
Rosa (2007), Bueno (2009) e gestao de crise na web elencada por Teixeira (2013).

O terceiro capitulo, inicialmente sustentado por Lemos (2002) e Castells (2003),
discorre sobre uma questdo mais filosofica, que relata o cenario que propiciou o surgimento
das tecnologias digitais. Em seguida, é abordada a temética do surgimento da web na visao de
Primo e Smaniotto (2006) e O’Reilly (2005). Posteriormente, serdo explicados os conceitos
atuais defendidos por Moffit e Dover (2012) sobre wikibrands, geracdo de valor para as
marcas e Li (2012) sobre groundswell.

No quarto capitulo, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos empregados na
analise dos objetos de estudo desta monografia, e € feito o estudo dos objetos coletados, para
0s quais identificamos diferentes caminhos adotados pelas marcas Spoleto, Brastemp,
Samsung e Bradesco diante de situacGes de crise. Por fim, sdo feitas as consideracdes finais,
apresentando o0s resultados encontrados com a pesquisa, as relacbes com a area de

comunicagado e os possiveis desdobramentos.
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2 GESTAO DE MARCA E GESTAO DE CRISE

Uma marca € como uma pessoa. Ela possui caracteristicas e singularidades que a
fazem diferente de todas as outras marcas. Quanto mais diferenciada for sua comunicacgéo, sua
postura e seus valores, melhor e mais forte ela sera. E para que uma marca seja identificada e
reconhecida ela precisa ser consistente e coerente em toda e qualquer comunicagéo, para
todos os publicos. Em um mercado cada vez mais impregnado de produtos e servicos, as
marcas nunca tiveram tanto espaco. Entretanto, essa multiplicidade de marcas no meio nédo
significa que todas elas tenham a preferéncia do consumidor. O mercado € amplo, mas o
consumidor é seletivo.

Para melhor compreensdo da natureza das marcas e a funcdo que desempenham
atualmente no mercado e na comunica¢do como representante das organizagdes, produtos e
servigos, € importante analisar suas origens, examinar sua evolucdo e suas principais

definicdes.

2.1 MARCA: HISTORICO E CONCEITOS

A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, sinal,
simbolo ou uma combinacdo de elementos com a funcao de identificar bens ou servigos de um
vendedor, ou de um grupo de vendedores, diferenciando-os de seus concorrentes®. Para
Roberto Martins (2006) uma marca “[...] € a unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram
valor” (MARTINS, 2006, p. 8). Ja Pinho (1996) explica que inicialmente a marca possuia
apenas a funcéo de identificar produtos e servicos e diferencia-los da concorréncia.

Entretanto, hoje, pode-se afirmar que uma marca deve ser capaz de assegurar que
produtos e servicos sejam reconhecidos e se mantenham competitivamente no mercado. Ela
tambeém ¢ a principal ligagcdo entre a empresa e o consumidor, pois através da marca se
consegue estabelecer a distin¢gdo do produto ou servico, se estreita o relacionamento com o
publico e se compartilha valores e ideias que estdo presentes na esséncia da empresa
(TAVARES, 2008). Em outras palavras, podemos considerar que a marca é 0 bem mais
valioso que uma organizacao possui. Ela € a expresséo do historico, carater e personalidade de

uma empresa. Através dela, o consumidor tem percepcdo dos valores da instituicdo que aquela

® Disponivel em: <http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B>. Acesso em: 26 out.
2013.
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marca representa. A marca deve sempre acompanhar as mudangas enfrentadas pela instituicao
que simboliza, assim como guiar-se pelos valores éticos da empresa. Também cabe a marca
possuir elementos estéticos que criem junto ao consumidor uma relacdo verdadeira de
cumplicidade e segurancga. A marca é importante também em diferentes contextos e situagdes.
Para Tavares,
a marca é o conceito sintese para assegurar que produtos e Servigos, empresas,
organizagbes com ou sem fins lucrativos, cidades, paises e regides — e mesmo
pessoas — se mantenham competitivamente no mercado. A marca nessa perspectiva é
um recurso estratégico e um ativo. [...] A marca é o principal elo para estabelecer a

diferenciagdo, criar relacionamentos e compartilhar valores entre a empresa e 0
consumidor. (TAVARES, 2008, p. 9).

Estas definicGes que temos hoje sobre marca sdo consequéncias de um processo muito
longo que teve inicio na Antiguidade, onde as marcas serviam apenas como signos de
identificacdo para produtos e ndo se associavam & comercializagdo dessas mercadorias.
Naquele periodo, havia a indicacdo de proveniéncia do produto agricola ou manufaturado, e
as marcas, muitas vezes, serviam apenas para atestar a exceléncia do produto e o seu prestigio
na comunidade (PINHO, 1996). Na ldade Média, com o advento da sociedade mercantil,
passou-se a atribuir valores e legitimacdo das producfes a troca. Assim, as marcas passaram a
ser adotadas como procedimento para o controle da quantidade e da qualidade da producéo.

As chamadas marcas de comércio (trademarks) tornaram possivel adocdo de
medidas para o ajuste de producdo e comercializacdo de determinados bens a
demanda do mercado. E ainda constituiram uma prote¢do para o comprador, que

podia identificar o produtor e resguardar-se da ma qualidade que caracterizava
grande parte das mercadorias da época. (PINHO, 1996, p. 12).

As operacGes comerciais passaram a ser efetuadas longe do meio onde eram
produzidos os produtos, deixando assim de existir uma relacdo direta entre o produtor e o
comprador. A marca entdo passou a estabelecer um vinculo entre o fabricante sediado na
cidade de origem do produto e o consumidor que estava em um lugar distante. A concepcao
de marca que temos hoje foi aos poucos sendo estruturada durante a Revolugédo Industrial,
pois o conceito de marca de comércio evolui para o de marca de inddstria e comeércio. Nesse
periodo, o objetivo principal era a padronizacdo e comercializacdo de produtos, a marca
passou a ter a garantia do fabricante e também comegou a ser divulgada através da
publicidade. A producdo em série caracterizava essa fase, a busca por novos mercados era
intensa e a concorréncia se acirrava. Assim a publicidade dessas marcas exercia um papel
diferenciador no momento da escolha do produto. “Com os bens sendo produzidos em grande

variedade e quantidade, novos mercados precisavam ser conquistados e assim apareceram 0S
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primeiros cartazes publicitarios e catalogos de compra, onde figuravam algumas marcas”
(PINHO, 1996, p. 13).

Contudo, foi no século XX que a utilizacdo massiva da publicidade como ferramenta
de venda e diferenciacdo foi ganhando forca e espaco na sociedade. A aglomeracdo de
diversos produtos nas prateleiras e a ascenséo dos meios tradicionais de comunicagéo resultou
em modifica¢cbes no modo como as empresas trabalhavam a comunicacdo de seus produtos.
No inicio do século, o sucesso das marcas lancadas pelas industrias e divulgadas pela
publicidade comercial também motivou organizacdes oficias e grupos econdmicos a criarem
suas marcas e divulga-las (PINHO, 1996). Durante os anos 30, com a crise econémica que
trouxe a recessdo, houve um deslocamento na publicidade de produtos e marcas para uma
forte concorréncia de precos. A estratégia adotada para reducdo de custo foi diminuir a
qualidade dos produtos e iniciar uma guerra de precos entre os fabricantes (PINHO, 1996).

Pode-se observar que, durante todo esse percurso trilhado para se conhecer as origens
da marca, sempre esteve presente a nocdo de marca como identificacdo de algo. Entretanto,
mesmo havendo um objetivo comum, cada momento histérico da evolucdo da marca possuia
propdsitos diferentes que, com o passar do tempo, foram se complementando. Tavares (2008)
classifica a evolugdo das marcas em seis fases distintas, mas complementares, que auxiliam na
compreensdo do cenéario atual de marcas:

1 — Caracteristicas do produto e origem: nessa fase, ha a marcacdo dos produtos
apenas como forma de registro e identificacdo daquele bem como tendo um dono.

2 — Nomes pessoais: corresponde a transferéncia das caracteristicas singulares dos
nomes pessoais a estabelecimentos e produtos. Essa propriedade pessoal permite que as
pessoas estabelecam relagbes com esses produtos ou lugares, pois eles estdo atrelados as
particularidades dos seus donos.

3 — Nomes toponimicos: tendéncia que se refere a ado¢do de nomes proprios de
lugares para dar nome a estabelecimentos, produtos ou servicos. O uso da toponimia contribui
para criar relagdo entre a “imagem” de qualidade desses produtos e sua regido de origem.

4 - Nomes de produtos e processos: 0s nomes adotados, de alguma maneira,
procuram dar énfase no processo ou produto, indicando os aspectos ou beneficios que podem
resultar de sua adocdo ou de sua compra. Observa-se que a marca, de uma perspectiva
mercadologica, foi gradualmente buscando sua identidade e posicionamento.

5 — Nomes difusos: essa quinta tendéncia se caracteriza por adogdo de nomes de

marcas que ndo representam uma categoria de escolha ou ndo se enquadram em nenhuma das
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fases descritas. Sdo as marcas influenciadas por nomes de santos, indigenas, abstratos,
boténicos, por nimeros, letras ou siglas.

6 — Nomes mercadoldgicos: a partir do final do século XIX, a questdo da
nomenclatura e diferenciacdo das marcas vai se tornando central para a maioria das empresas
de bens de consumo e de varejo. Nessa fase, ocorre um gradual reconhecimento de que a
marca faz parte do patrimbnio de uma empresa e representa seus ativos intangiveis,
sintetizando sua imagem, reputacdo e patrimonio intelectual que é somado a ativos tangiveis
como instalacdes e equipamentos.

Essa compilagdo criada por Tavares (2008) nos ajuda a visualizar que, embora nao se
possa estabelecer com precisdo o periodo de origem das marcas, pode-se inferir que elas
surgiram ao longo do tempo e foram mantidas para atender a uma série de propdsitos, cada
qgual na sua época e dentro das suas necessidades. Atualmente, as marcas ndo existem
isoladamente, elas representam um apanhado dos elementos fisicos, racionais, emocionais e
estéticos que nela estdo presentes e sdo desenvolvidos ao longo dos anos (PINHO, 1996).
Nesse sentido, uma marca passa a identificar ndo apenas um produto ou servi¢o, mas uma
gama de valores e atributos tangiveis e intangiveis que sdo relevantes para o consumidor e que

servem para diferencia-las no mercado.

2.2 GESTAO DE MARCA

As marcas possuem diferentes definigcdes, funcdes e estabelecem relacdo direta com
seus produtos e servigos. A marca e o0 produto, embora estejam genuinamente relacionados,
possuem diferencas em sua natureza. Segundo Kotler (2010), um produto é qualquer coisa
que pode ser oferecido ao mercado por uma empresa para ser utilizado, consumido ou que
possa satisfazer uma necessidade ou desejo de uma pessoa. Na visdo de Keller (2006) uma
marca € um produto, mas um produto que adiciona outras dimensdes que o diferencia dos
demais produtos que existem para satisfazer a mesma necessidade. Em outras palavras, a
marca atribui a um simples produto caracteristicas que se relacionam com o desempenho
deste. Ela também corresponde a um conjunto de significados que vdo além do funcional e
que o consumidor adota para criar ou ndo conexao com o produto (TAVARES, 2008).

Para os consumidores, as marcas auxiliam na identificacdo da origem do produto e,
guando conseguem criar experiéncias com seus consumidores, assumem significados
especiais para eles. Para Keller (2006), o relacionamento entre a marca e o consumidor pode

ser visto como um tipo de vinculo ou pacto, quando o significado incorporado em uma marca
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é bastante profundo, pois 0s consumidores possuem expectativas em relacdo as marcas que
adquirem. “Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade acompanhadas de um acordo
explicito de que a marca se comportara de certa maneira e lhes provera utilidade por meio do
funcionamento consistente do produto” (KELLER, 2006, p. 7).

Este estudo da énfase a funcdo que as marcas cumprem para as organizagdes, pois,
para elas, as marcas desempenham funcgfes valiosas, capazes de criar relacionamentos com
seus consumidores e dar aos seus proprietarios a seguranca de receitas futuras constantes
(KELLER, 2006). Na perspectiva de Tavares (2008), a marca também funciona como uma via
para que a empresa ocupe melhores posicdes no mercado e atraia maiores investimentos.
Nesse sentido, a marca deve ser analisada como sendo um ativo, deve ser gerenciada como
um bem, um valor que a empresa possui e construida em bases solidas, para que seu
crescimento seja estruturado e continuo.

A marca, nessa perspectiva, € um recurso estratégico e um ativo. Serve como um
atalho para conquistar posi¢des e melhores fatias de mercado, aumentar o retorno
sobre o investimento, atrair recursos e apoio para o desenvolvimento de causas
sociais, atrair investimentos e melhorar a qualidade de vida de populacbes e para
obter uma posicéo desejada no ambiente social e de negécios. E, a semelhanga do
que ocorre com outros ativos, como o financeiro e o patrimonial precisa ser gerida

como um valor. O valor da marca é, sem davida, o patrimdnio mais importante para
a maioria das situaces descritas (TAVARES, 2008, p. 10).

Nesse panorama, Aaker (2007) desenvolveu o conceito de brand equity, pelo qual se
estabelece a relagdo entre a marca, seu patrimonio e 0s recursos necessarios para desenvolver
o valor de marca. Sob o prisma do consumidor, esse termo traduz o quanto ele se dispde a
pagar a mais pelo produto que ird consumir em razdo da experiéncia positiva que a marca lhe
assegura. Na perspectiva da organizacgdo, brand equity se refere a quantas pessoas preferem e
quanto estdo dispostas a pagar, adicionalmente, ao custo de um bem ou servico em que uma
empresa esta inserida no seu universo de consumo (SAMPAIO, 2005). Segundo Aaker:

brand equity € um conjunto de ativos (e obrigacBes) inerentes a uma marca
registrada e a um simbolo, que é acrescentado ao (ou subtraido do) valor

proporcionado por um produto ou um servico em beneficio da empresa ou de seus
clientes. (AAKER, 2007, p. 18).

A construcdo e o gerenciamento de marcas fortes, capazes de se manter na briga por
posicdo de marcado, € um processo complexo e continuo. Keller (2006) apresenta um modelo
de brand equity baseado no cliente, no qual uma das primeiras premissas para se gerenciar
uma marca € perceber que as marcas pertencem aos clientes. A forca de uma marca depende
do que os consumidores sentem, pensam e como agem em relacéo a ela. O autor defende que

as marcas mais fortes sdo aquelas pelas quais os consumidores se envolvem, se apaixonam e
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se tornam seus defensores, compartilhando suas crencas sobre ela. Esse modelo também
reforca que ndo h4 atalhos para a construcdo de uma marca e sim etapas que devem ser
alcancadas gradativamente.
O periodo de tempo para construir uma marca forte é diretamente proporcional ao
tempo que leva para criar lembranca e entendimentos suficientes a fim de formar

crengas e atitudes firmemente adotadas e sentidas sobre a marca. (KELLER, 2006,
p. 61).

Outra premissa abordada na construcdo de marca, na visdo de Keller (2006), é a de
que elas devem ter uma dualidade emocional-racional no momento de se comunicar com seu
consumidor, oferecendo a eles multiplos pontos de acesso a ela. Os aspectos racionais podem
satisfazer necessidades utilitarias, ao passo que aspectos emocionais podem satisfazer
necessidades psicoldgicas. A sinergia de ambos permite que a marca reduza sua
vulnerabilidade frente a concorréncia e gera identificacdo do seu consumidor com ela. Outro
pilar de construcdo de marca € a riqueza de associacdes que elas devem possuir quando
lembradas por seus consumidores. Essas relagdes, quando produzidas coletivamente, geram
fortes vinculos do consumidor com a marca.

Ainda que todas essas premissas sejam atendidas e que o processo de construcdo de
marca seja estruturado, é preciso reconhecer que € praticamente impossivel para 0s
consumidores manterem um relacionamento intenso e fiel com todas as marcas que compram
e utilizam. Entretanto, algumas marcas serdo mais significativas para os consumidores que
outras, devido ao produto ou ao servico que elas estdo associadas, por causa das
caracteristicas do consumidor ou ainda pela forma como se apresentam ao mercado.

Nesse sentido, algumas marcas se destacam mais do que as outras, pois conseguem
transparecer ao publico sua esséncia e finalidade de uma forma Unica e auténtica. Uma marca
sO possui valor para o consumidor quando atinge um significado exclusivo, que se exalta
juntamente com as caracteristicas fisicas do produto, associadas aos beneficios psicoldgicos
gue essa marca ira propiciar ao consumidor (TAVARES, 2008). A identidade de marca é o
modo como se enuncia esse significado unico ao publico-alvo e tem como fungéo contribuir
na construcdo do relacionamento entre marca e cliente por meio da propagacao dos beneficios
funcionais e emocionais do produto. Para Tavares, “a marca sintetiza essa identidade por meio
de suas caracteristicas e atributos e simboliza esse relacionamento atraves de seus beneficios
funcionais, experienciais e simbdlicos, além de suas associacGes primarias e secundarias”
(TAVARES, 2008, p. 161).
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Para se diferenciar no ambiente em que atuam, as marcas devem possuir uma
identidade e se posicionar diante do mercado e de seus publicos. Segundo Ries e Trout
(2009), posicionamento néo € criar algo novo e nem utilizar o produto de forma diferente, mas
é 0 que se faz na mente do consumidor para que ele passe a perceber um produto ou marca de
uma determinada forma. “A abordagem basica do posicionamento ndo ¢é criar algo novo e
diferente, mas manipular aquilo que ja esta dentro da mente, reatar conexdes que ja existem”
(RIES; TROUT, 2009, p. 19). Para Keller, o posicionamento da marca estd no coracdo da
estratégia de marketing e serve para descrever como uma marca pode competir contra um
conjunto de concorrentes em um determinado mercado. Kotler (2008) define posicionamento
de marca como sendo planejamento de como ofertar a imagem da empresa de modo que ela
ocupe um lugar distinto e valorizado na mente do consumidor. O posicionamento esta
diretamente ligado ao produto que deve ser posicionado na mente dos consumidores. Nessas
palavras Keller defende que o posicionamento:

implica descobrir a “localizacdo™ adequada na mente de um grupo de consumidores
ou segmento de mercado, de modo que eles pensem em um produto ou servigo do
modo desejado. Um bom posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo o significado da marca como ela é exclusiva ou similar as

marcas concorrentes e por que os consumidores devem preferi-la. (KELLER, 2006,
p. 70).

A funcdo do posicionamento de marca € identificar caracteristicas para a marca, as
quais se pretende traduzir numa percepcdo distintiva e genuina na mente dos seus
consumidores. Nesse sentido, a definicdo do posicionamento de marca requer uma analise
ambiental de quem seria o publico-alvo da marca, quais seriam 0s principais concorrentes,
onde estariam as semelhancas da marca com as marcas pares, quais seriam as diferengas da
marca em relagcdo as opositoras e, por fim, quais seriam os valores centrais da marca. A
reunido desse apanhado de informacgdes permite que a marca trace um panorama geral dos
fatores que se relacionam com ela direta e indiretamente e identifique qual a melhor forma de
se apresentar ao seu consumidor.

Entretanto, esse conceito tradicional de posicionamento ja ndo atende as expectativas
das empresas e também dos seus publicos. Com base nos estudos de Kotler, Kartajaya e
Setiawan “no mundo horizontal dos consumidores, a marca ¢ inutil se apenas articular seu
posicionamento” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 41). Assim, 0s
profissionais de marketing passaram a direcionar os esforcos e as estratégias para o coracao e
0 espirito de seus consumidores, seguindo 0 modelo proposto pelo Marketing 3.0. Nesse atual

modelo, que Kotler, Kartajaya e Setiawan definem como Modelo dos 3lIs (2010), ha uma
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relagdo direta entre marca, posicionamento e diferenciacdo, bem como h& uma interagéo
desses trés elementos com a identidade, integridade e imagem (3Is) da marca. Esse modelo é
proposto com o objetivo de ser relevante para o consumidor, atingindo ndo sé a mente (com o
posicionamento), mas também a alma (através da diferenciacdo e imagem da marca) e, por
fim, o espirito (através da integridade e valores que a marca possui).

Nesse sistema, Kotler, Kartajaya e Setiawan propde que as marcas devem manter o
seu posicionamento diante dos consumidores, mas além dele devem agregar o fator
diferenciacdo, pois assim conseguirdo apresentar ao publico sua integridade e ética. Para
Kotler, Kartajaya e Setiawan, “uma diferenciagdo que estabeleca sinergia com o
posicionamento, criard automaticamente uma boa imagem da marca” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 41). Além da diferenciacéo, também se relaciona com
0 posicionamento, a identidade de marca. Na visao destes autores, em um mercado saturado e
repleto de opgOes, uma marca serd percebida se existir diferenciacdo em suas acoes, se ela for
relevante para o consumidor e se existir um posicionamento singular aliado a uma identidade
unica.

Ainda nesse modelo estruturado pelos autores, ndo basta para uma marca se
posicionar, se diferenciar e ter uma identidade Unica se todas as suas a¢es ndao coincidirem
com o discurso proferido. A marca precisa ser integra e fiel a seus valores, a sua ideologia e
aos seus propositos. E necessario que haja uma coeréncia e sincronia entre aquilo que a marca
promete, juntamente com o que ela entrega ao seu consumidor final. Tanto cuidado e atencéo
com relacdo ao discurso proferido pela marca ndo existe sem proposito. Essa convergéncia e
uniformidade de valores sdo ainda mais necessarias quando a marca se vé exposta de forma

negativa em uma situagéo.

2.3 GESTAO DE CRISE

Em determinados momentos da vida pessoal enfrentam-se situacGes dificeis e
costuma-se dizer que se esta em crise. Nessas condigdes, em alguns casos, se expde para as
pessoas mais préximas o ocorrido com o intuito de receber algum conselho ou ser ajudado de
alguma forma. Qutras vezes, tenta-se resolver a crise de forma silenciosa, sem mencionar a
ninguém. Indiferentemente da atitude tomada o que se percebe é que, em poucos casos, as

crises ndo causam impactos negativos aos envolvidos. Na maioria das vezes, a dificuldade
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enfrentada se espalha e atinge pessoas que estdo direta ou indiretamente envolvidas em
naquelas vidas.

No mundo organizacional, a situacdo nao sofre grandes mudancas. A diferenca € que
com a crise corporativa hd uma exposicdo maior e 0 acompanhamento dos acontecimentos
pelos meios de comunicacdo. Enquanto a crise pessoal fica restrita a um circulo pequeno de
pessoas, a crise organizacional pode tornar-se conhecida por todos os seus publicos de
interesse e nenhuma organizacgdo esta imune a esses incidentes. As organizagdes estao sujeitas
a verem sua marca, produto ou representante envolvido em algum fato negativo. Quanto
maior a exposicao e valoragdo dos ativos intangiveis da empresa, maior € o risco de vivenciar
uma situacao de crise em grandes proporcées (JUNIOR, 2006, p. 236).

De acordo com Lerbinger (apud KUNSCH, 2003, p. 114), crise € um evento que tem
potencial de trazer para a organizacdo uma futura ruptura com a sua lucratividade, seu
desenvolvimento e até mesmo sua existéncia. J& na visdo de Bueno (2009), uma crise é um
momento emergencial que pode ou ndo ser previsto e ao ser desatado desestrutura, ainda que
temporariamente, o cerne das organizac6es, podendo comprometer sua imagem e reputacao.
Em uma crise organizacional, a principal preocupacdo da area de comunicacao é resguardar
os valores intangiveis da empresa, entre eles a imagem corporativa e a imagem dos seus
produtos ou servicos (ORDUNA, 2004).

Assim, em situacdes de crise, € tarefa do profissional de comunicacdo coletar as
informacBes necessarias, organizar e gerenciar os contatos com a imprensa e com os publicos
de interesse (JUNIOR, 2006, p. 236). Ja Forni (2007), em entrevista a revista Organicom, vai
além e afirma que a comunicagdo sozinha néo resolve a situacdo de crise de uma empresa,
pois ela é apenas um pilar da geréncia de crise. Do trabalho da comunicacdo e dos seus
profissionais especializados depende a maneira como a sociedade vai ser informada e ter a
percepcao da crise da organizagdo. “Quando a crise abate uma organizacao ela transcende a
comunicagdo. A comunicacdo vai auxiliar a empresa a amenizar a repercussao da crise que €
um agravante” (FORNI, 2007, p. 199).

Lerbinger (apud KUNSCH, 2003, p. 115) apresenta um modelo que divide as crises
em sete tipos diferentes dentro de trés categorias. Ele descreve as crises existentes do tipo
crises do mundo fisico: crises naturais (terremotos, inundacdes, tempestades, deslizamentos
etc.) e crises tecnoldgicas (acidentes industriais ou aéreos, problemas com medicamentos
etc.); crises do clima humano: crises de confrontacdo (passeatas, manifestacdes, grupo de
pressdo etc.), crises de malevoléncia (espionagem industrial, envenenamento, terrorismo,

boatos, violéncia) e crises de distor¢do de valores administrativos (quando a administracdo da
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organizagao se corrompe em virtude de uma preocupagéo excessiva com o lucro); e as crises
de fracasso gerencial: crises de decepgéo (as empresas ignoram a repercussdo negativa de seu
produto e até escondem informacdes de seus consumidores) e a crise de conduta gerencial (0s
administradores sdo responsaveis por atos ilegais, ndo éticos e até possuem um
comportamento criminoso).

Conforme sera visto no item 2.3.2, Gestdo de Crise na Web, as crises do tipo decepcao
podem ser consideradas as que mais desencadeiam situacGes de conflitos entre o0s
consumidores e as marcas na web. O consumidor, ao ver que o produto ou servico adquirido
ndo estd de acordo com aquilo que a marca vende, se sente desrespeitado, lesado e acaba
encontrando na web um canal para expressar sua insatisfacdo contra a marca. Esse tipo de
situacdo, onde ha um conflito entre o cliente e a marca, quando ndo bem administrado, pode

ganhar grandes proporcdes na rede e gerar uma repercussao negativa para a marca envolvida.

2.3.1 Imagem, Reputacéo Organizacional e a Gestdo de Crise

A principal premissa da administracdo de crise € a de que esse tipo de evento segue
um determinado padréo e isso, com maior ou menor nivel de precisdo, torna possivel prever
0s seus desdobramentos e fazer um planejamento para gerencia-la de maneira adequada
(ROSA, 2007). Nesse cenario, cabe as organizacdes acionar 0s seus executivos de relagdes
publicas para que, de forma conjunta, possam se antecipar, prevenindo-se contra as crises e
administrando-as se acontecerem (KUNSCH, 2003). Bueno (2009) reforca as colocacGes de
Mario Rosa (2007), afirmando que o gerenciamento atenua os efeitos da crise, contribui para
que ela seja vencida em menor periodo e impede que a imagem ou reputacdo da organizagédo
sofra interferéncias graves.

A palavra-chave do gerenciamento de crises, portanto, é a prevencdo. Adotar uma
atitude preventiva significa, na pratica, mapear as dificuldades que poderdo surgir e
definir solugbes quando a cabeca ndo esta quente, nem a pressao insuportavel. Na

hora da crise, o importante € lidar com o problema da forma mais adequada - € isso é
muito mais facil se houver um planejamento prévio. (ROSA, 2007, p. 70).

Cabe ressaltar a distingdo que existe entre as definicbes de gestdo e gerenciamento,
pois em alguns casos estes termos sdo usados como sinGnimos. Gerenciamento significa
colocar em pratica, aplicar os processos planejados que foram definidos pela gestdo, é um
processo de acOes praticas que visam conter uma crise que estd acontecendo. A gestdo
desenvolve o processo de planos de acdo de todas as etapas do gerenciamento, ou seja, a

gestdo planeja e o gerenciamento executa (TEIXEIRA, 2013).
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Nessa perspectiva, estudar as funcbGes da gestdo de crises remete a compreender
brevemente o que se entende por imagem e reputacdo das organizagOes. Seguindo a
proposicdo de Bueno (2009) a imagem de uma organizacdo ¢ composta por idealizacdes e
percepcOes. Estas ultimas estdo na cabeca dos publicos de interesse e sdo formadas pelo
contato direto ou indireto com a organizagdo. Quando conseguem criar experiéncias positivas
com esses publicos, as organizacBes assumem significados especiais para eles. Também
segundo o autor, a reputacdo € uma avaliacdo que, assim como a imagem, decorre das
percepcOes dos publicos, é edificada durante um periodo maior e envolve uma relacdo de
confianca e credibilidade entre a organizacéo e o publico.

Ao contrério da imagem [a reputacao] é menos fluida. Construida num prazo maior
de tempo tem maior consisténcia e intensidade. A maioria das organizagdes tem
imagem, mas poucas chegam a ter uma reputacdo, porque esta é resultado de um
processo mais demorado de interacdo. Pode-se dizer que a imagem € como algo que

se sente na pele e a reputagdo como algo que se sente na alma. (BUENO, 2009, p.
200).

Apbs essas consideracOes, entende-se que as crises que afetam a imagem ou a
reputacdo da empresa ou da marca constituem um tipo diferente de crise, elas sdo mais
devastadoras, pois podem destruir o maior patrimdnio de uma instituicdo: sua credibilidade.
De acordo com Rosa (2003), a crise de imagem pode acabar com uma empresa, pois a figura
gue a organizacao transmite perante todos 0s seus publicos € seu maior patrimonio, a partir do
momento que isso é comprometido, toda a corporacao fica prejudicada.

Em sua esséncia, o plano de gestdo de crises compete “um conjunto de medidas,
posturas e consensos capazes de fazer com que 0 sucesso de uma ac¢ao no lugar onde ocorreu
uma situacdo adversa possa ser captado como tal” (ROSA, 2007, p. 71). McLoughlin (2004)
define que o plano de gestdo de crise tem como objetivos principais: o controle da situagéo e
sua desaceleracdo, o restabelecimento da ordem e a volta as operaces normais. Na visdo de
Rosa (2007), o plano deve primar pela agilidade, capacidade de adaptacdo e deve fazer com
que a percepgdo de diversas a¢des seja a mais positiva possivel para a imagem da organizacao
e de seus produtos ou servicos. Para atender essas necessidades, Rosa destaca seis pontos
fundamentais que devem ser considerados no momento da elaboracdo do plano de gestdo de
crise:

1 — Avaliacédo das crises mais provaveis: uma das primeiras funcdes do plano é
mapear 0s tipos de crise que podem eclodir dentro da organizagdo — aqui, pode-se levar em
consideracdo as premissas abordadas por Lerbinger (apud KUNSCH, 2003) no que tange a

diferenciacdo das categorias e tipos de crise vistos, anteriormente, no item 2.3. Depois de
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identificado o tipo de crise, é importante que a organizacao estude os problemas mais comuns,
mais recentes e até as dificuldades enfrentadas por empresas de atividades semelhantes.

2 — O comando das situacbes de crise: crises, especialmente as que afetam
organizagfes mais complexas, podem engessar 0 mais alto nivel gerencial. Por isso, para que
a empresa possa atuar com desenvoltura diante da crise, o plano deve relacionar um comité
responsavel por administrar a crise. Esse grupo deve ser composto por um lider; por um grupo
multidisciplinar capaz de levantar todas as informacgdes necessarias e compreender 0 cenario
em que os fatos ocorreram; e por um porta-voz articulado, que saiba transmitir com clareza e
dominio o que ocorreu e que medidas ja foram tomadas.

3 — A doutrina de crise: o plano tem o objetivo de prever o comportamento da
organizacdo em cada situacdo de crise identificada com potencial. Deve estar descrito no
documento quais acBes deverdo ser adotadas de forma preliminar, quais pessoas precisarao ser
acionadas, o que cada uma delas fard. A finalidade de plano é maximizar os esfor¢os iniciais
para proporcionar uma maior agilidade e clareza no momento de administragéo da crise.

4 — Base de dados: aqui recai a preparacao prévia de documentos de informacdo que
possam servir de subsidio para resguardar a organizacdo (por exemplo, todas as medidas de
seguranca adotadas em uma industria ou todas as revisdes feitas em uma aeronave) e também
a reunido de dados mais simples, como telefone dos fornecedores, jornalistas, autoridades e
demais publicos que precisem ser acionados em caso de necessidade.

5 — Definicdo do porta-voz: esse responsavel por concretizar a opinido da
organizacdo deve ser muito bem escolhido. N&do necessariamente, a figura do porta-voz deve
recair sobre o presidente ou CEQ® da empresa, mas sim aquele profissional com maior nivel
hierarquico que possui boa desenvoltura e articulagdo para se expor diante da situacdo de
crise.

6 — Auditorias de crise: consistem em auditorias dentro da organizagdo para
identificar potenciais focos de crise. Esse exame detalhado consiste em analisar documentos
que podem ser incriminatérios dentro do contexto de uma crise, entre eles, pode-se averiguar
contas telefonicas, contas bancérias, documentos de cartorio, entre outros.

Nessas perspectivas, entendemos que o principal objetivo da elaboracdo do plano de
gestdo de crise para a area de comunicacdo € resguardar, de todos os modos, os valores

intangiveis da empresa, entre eles, a imagem corporativa, a imagem da marca e a imagem dos

® CEO é a sigla inglesa de Chief Executive Officer, que significa Diretor Executivo em Portugués. CEO € a
pessoa com maior autoridade na hierarquia operacional de uma organizacéo. E o responsavel pelas estratégias e
pela visdo da empresa.
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seus produtos ou servigcos. Dessa forma, as crises, independentemente de sua categoria ou
tipo, quando ndo administradas de modo adequado trazem sérias consequéncias para a
reputacao dos envolvidos. Assim, compreendemos que a gestdo visa a atenuacédo da crise para
que, posteriormente, 0s protagonistas (empresa, marca e produto) sejam recolocados no meio

em que atuam sem que sua imagem ou reputacdo tenha sofrido desgaste.

2.3.2 Gestdo de Crise na Web

Na web, sdo comuns divergéncias entre os consumidores e as marcas que estes
consomem, que podem se enquadrar no tipo de conflito definido por Lerbinger (apud
KUNSCH, 2003) como sendo “crise de decep¢ao”, caracterizada por uma diferenca entre o
produto ou servi¢o que a empresa anuncia e o que ele realmente é. Através da liberdade que
0s consumidores possuem para se expressar na web, as marcas que nao atendem as
expectativas desejadas se tornam alvo de reclamac®es, criticas ou sugestdes que se espalham
na rede entre aqueles que comungam das mesmas concepcdes a respeito da marca.

Segundo Teixeira (2013) as crises na web originam-se de duas formas: ou nascem no
préprio meio digital, ganhando grandes proporc¢des; ou se iniciam no universo off-line, tendo
a web como catalisador da repercussao.

No mundo on-line existem dois tipos de repercussdo de uma crise: ou ela se inicia
neste ambiente, nos debates, nas redes sociais, ou surge no ambiente externo,
quando as redes sociais tém a funcdo e a for¢a de propagé-la. Importante mencionar
que, para 0s meios digitais, as crises, para ter repercussdo, ndo precisam ganhar,
necessariamente, as paginas do jornal. Muitas delas, neste mundo moderno, podem

ficar fechadas no ambiente on-line, porém vistas por muito mais pessoas
(TEIXEIRA, 2013, p. 41).

A difusdo da informagdo através da internet ampliou a voz dos seus usuarios que,
consequentemente, também sdo consumidores. Kunsch (2003) compreende que o papel do
profissional de comunicagdo no gerenciamento de crises e conflitos na web € o de:

administrar as relacfes de conflito entre a organizacao e seus publicos, por meio de
uma comunicacao simétrica de duas méaos, que busca o equilibrio e a compreensao.
Né&o se admite, nos tempos de hoje, que ele atue apenas em prol de interesses da

organizacgdo. E preciso ouvir o outro lado, abrindo canais de comunica¢do com todos
0s segmentos (KUNSCH, 2003, p. 142).

A comunicacdo voltada para diversos segmentos, defendida por Kunsch (2003),
compreende numa atitude mais interativa e estratégica das marcas diante de um problema que
envolve o seu consumidor. Algumas empresas ndo admitem que tenham cometido falhas ou

que seu produto ndo corresponde aquilo que a publicidade divulga e passam a ignorar as
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reclamacdes dos consumidores. Esse tipo de atitude ndo corresponde a uma “comunicagdo
simétrica de duas maos”, mas sim a um posicionamento prepotente de marca. Na web,
independentemente da organizacdo estar correta ou equivocada, quando ela se vir envolvida
em um problema, deve fazer a sua parte em busca da solucéo, pois € a marca que esta exposta
(TEIXEIRA, 2013).

Cada vez mais as empresas precisam estar cientes de que o fator “pessoas” ¢é
importante no processo de gerenciamento de crise (VIEIRA, 2008). Na visdo de Vieira,
pessoas satisfeitas e felizes transmitem de modo involuntario para seus pares uma percepgao
de felicidade sobre uma marca; ja pessoas insatisfeitas desenvolvem um conceito de
infelicidade a repeito da marca e fazem questdo de divulgar e tornar publico os motivos que
deram origem a sua insatisfacdo. Nesse cenario de transformacdes e riscos, uma das
responsabilidades do profissional de comunicacdo € visualizar, nas situacGes problematicas,
oportunidades criativas de criar e estreitar relacionamentos com estas pessoas descontentes.
“Construir um relacionamento eficiente com o seu pubico na internet faz parte da identidade
corporativa e, por consequéncia, da constru¢do da imagem e da reputagio da marca”
(TEIXEIRA, 2013, p. 45).

Apesar de todo o aprendizado recente que ha com este meio (web), o que se pode
elencar sobre o gerenciamento de crises na web, com base no conteldo apresentado pela
Fabulosa Ideia e também pelo artigo redigido por Mauro Segura no site Meio&Mensagem,
sdo conselhos’ que podem ser seguidos pelas marcas que estdo na web antes e durante uma
crise neste meio:

1 — Ser relevante: em um meio no qual todos podem se expressar, onde as
informacdes se transformam a todo o instante, ser relevante significa produzir conteudo
interessante, inovador e renovador para o publico. Além de estar presente na web, a marca
também deve dialogar com seu publico de interesse de forma criativa e dindmica, trazendo
para ele conteudo relevante e ndo apenas discursos prontos.

2 — Ter bom humor: a web é um espaco que permite um maior estreitamento na
relacdo publico e marca, e esta proximidade requer uma humanizagdo da marca. O uso de uma
linguagem mais simples, informal e engracada pode contribuir para que as marcas se

aproximem ainda mais dos seus publicos.

7 Materiais disponiveis em: <http://www.slideshare.net/Fabulosaldeia/gestao-de-crises-em-redes-sociais-

15250402> e <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/ponto_de_vista/2013/06/07/Como-
gerenciar-uma-crise-nas-midias-sociais.html>. Acesso em: 20 set. 2013.
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3 — Monitorar a rede: utilizar ferramentas que permitam buscar informacdes sobre o
que as pessoas estdo falando sobre a marca no Facebook, Twitter ou em outros sites. Este é
um tipo de acdo preventiva que auxilia a marca a identificar focos de criticas que podem se
tornar crises posteriormente.

4 — Dialogar com o cliente: é comum ver na web marcas que deixam seus clientes
falando sozinhos. Em alguns casos, nem todas as manifestacdes dos clientes podem ser
atendidas, mas isto ndo significa que elas ndo possam ser respondidas.

5 — Cumprir com o prometido: a marca deve se comprometer em entregar aquilo que
tem condigdes de cumprir. Algumas empresas se empolgam demais com as facilidades da
web e pecam em néo refletir na mecanica de promogdes e sorteios, por exemplo.

6 - Reconhecer a dificuldade: as marcas precisam ser transparentes na web,
reconhecendo que estdo cientes do problema que esta ocorrendo. Este tipo de posicionamento
deixa claro que a marca tem conhecimento sobre o fato e que est4 tomando providéncias para
solucionar o evento. Se realmente a crise surgiu devido a um equivoco da marca, ela deve se
manifestar com um pedido de desculpas, demonstrando transparéncia e integridade com os
envolvidos.

7 — Refletir antes de agir: depois de reconhecer as dificuldades, é necessario reflexéo
antes da acdo. Assim como no meio off-line, € importante que haja um comité de resposta a
crises, a fim de que as pessoas responsaveis se reunam e reflitam sobre quais as melhores
acOes a tomar. Nesse momento, 0s responsaveis devem se questionar: Que tipo de
informacdes Uteis a empresa pode acrescentar a acdo? Qual o melhor meio a ser utilizado para
responder as criticas?

8 — Ser agil: na web, as informacdes circulam de uma forma muito rapida e a marca
deve acompanhar esta velocidade. A marca deve ponderar antes de agir e a0 mesmo tempo
também deve ter a habilidade de responder o mais rapido possivel, mas sempre com reflexdo
e cuidado para ndo prejudicar a imagem da empresa.

9 — Definir audiéncias: na web, a marca pode falar para todos, mas é importante
definir o tipo de mensagem que ira enviar para cada um dos seus publicos (clientes,
funcionarios, imprensa etc.).

10 — Combater a crise no seu meio de origem: uma vez gque a marca esta pronta para
agir, ela deve priorizar que a sua primeira resposta seja dada no local onde o problema

comegou, pois, a partir dai, a marca podera agir em outros canais se necessario.
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Pode-se considerar que cada crise € uma crise e 0 medo de lidar com o desconhecido é
um dos principais motivos de algumas empresas ainda estarem receosas com a web. A
verdade é que nenhuma marca esta imune as crises estando ou nao presente no meio digital. A
web é um meio vivo e dindmico que esta em constante adaptacdo e que ainda nao possuli
normas fixas estabelecidas. Mas para compreender melhor este universo é importante
analisarmos seu contexto, defini¢fes, implicacdes e de que forma este meio estd mudando o

modo como as marcas se relacionam com seus consumidores.
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3 COMUNICACAO NA WEB

Os instrumentos tecnologicos, tdo presentes no cotidiano, podem ser considerados
consequéncias de uma sociedade imediatista e intensa. Para compreender melhor estes
aparelhos e o meio onde estdo inseridos, se faz necessario destacar alguns breves aspectos
principais sobre as concepcbes de modernidade, pds-modernidade, o desenvolvimento da
internet e o que vem a ser a web. Com este paralelo, pretende-se compreender a relagcdo que
existe entre estes fatores e como eles contribuiram para que, nos dias de hoje, as tecnologias

digitais se tornassem ferramentas de expressao e interacdo entre as marcas e 0s consumidores.

3.1 MODERNIDADE E POS-MODERNIDADE

Segundo Lemos (2002) modernidade denota um modo de refletir, julgar e também
uma maneira de se estar no tempo e no espa¢o. Na modernidade, o individuo é o consumidor.
Ela tem sua origem no periodo do Renascimento e atinge seu apice na Revolucdo Industrial
no século XVIII. Entendemos modernidade como

a expressdo da existéncia de uma mentalidade técnica, de uma tecno-estrutura e de
uma tecnocultura que se enraiza em institui¢des, incluindo toda a vida social na

burocratizacdo, na secularizacdo da religido, no individualismo e na diferenciagédo
institucionalizada das esferas da ciéncia, da arte e da moral (LEMOS, 2002, p. 66).

Ainda nas concepcdes do mesmo autor, na modernidade surge o mito de transparéncia,
onde tudo deve ser visto e analisado sob a imparcialidade da razdo. Foi durante a
modernidade que houve uma aproximacdo entre técnica e ciéncia, onde a técnica passa a ser
“envolvida por um simbolismo que a associa a um instrumento de transformagdo social”
(LEMOQOS, 2002, p. 52). A relagdo entre estes dois campos contribuiram para uma forma de
controle totalitdrio e padronizado que originavam novos discursos e novas ideologias
desapegadas da religido e focadas no homem.

O advento da sociedade de consumo e dos meios de comunicacdo de massa contribui
para que houvesse uma ruptura com a modernidade. Na metade do século XX, surge o
conceito de pds-modernidade com o periodo po6s-industrial da sociedade de consumo, onde a
producdo de bens e servicos é modificada de acordo com as novas tecnologias (digitais) da
informacdo (LEMOS, 2002, p. 68). Neste periodo, 0 sujeito busca incessantemente a

conquista do presente e ndo mais do que esta por vir e todos os campos acabam sendo
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impactados com estas mudancas. Outra caracteristica da pds-modernidade é o fim do

individualismo.
E justamente o fim do individualismo que da forma & p6s-modernidade social. Para
dar conta das relagfes sociais contemporéneas ndo podemos falar mais a partir de
uma perspectiva individualista, contratual, a partir de uma estrutura mecénica que
marcou a modernidade. Pelo contrario, devemos estar atentos aos multiplos papéis
dos sujeitos sociais. Estes configuram-se como estruturas complexas e organicas
que, sob as mais variadas formas, recusam-se a reconhecer-se em algum projeto
politico, em qualquer finalidade ideol6gica ou utdpica. A preocupacdo é com o aqui

e 0 agora, com um presente vivido coletivamente (JAMESON apud LEMQOS, 2002,
p. 71).

Lemos configura que o boom das “novas tecnologias de comunicagdo” surge ndo no
século XX, mas sim no século XI1X por meio dos artefatos eletroeletronicos (radio, telefone,
cinema etc). Na realidade, o que se tem hoje como definicdo de “novas tecnologias de
comunicagao e informagao” se origina a partir de 1975,

com a fusdo entre as telecomunicagdes analdgicas e a informética possibilitando a
veiculacdo sob o mesmo suporte — o computador — diversas formatacbes de
mensagens. Esta revolucdo digital implica progressivamente, a passagem dos mass
media (cujos simbolos sdo a TV, o radio, a imprensa, o cinema) para formas
individualizadas de producdo, difusdo e estoque de informagao. Aqui a circulacdo da

informacdo ndo obedece a hierarquia da arvore (um-todos), e sim a multiplicidade
do rizoma (todos-todos). (LEMQS, 2002, p.73).

Nesse sentido, a po6s-modernidade é o periodo no qual ird se desenvolver a
cibercultura, que nasce nos anos 50, com a informatica e a cibernética, comeca a se tornar
popular na década de 70, com o surgimento do microcomputador, e se estabelece
completamente nos anos 80, com a informéatica de massa, e nos anos 90 com as redes
telematicas, principalmente com o boom da internet (LEMOS, 2002). O surgimento dos
computadores nos Estados Unidos e, mais tarde, o advento da internet, propiciou 0
aparecimento de uma sociedade sem fronteiras e livre para se comunicar.

Com essas premissas, pode-se considerar que é na década de 1990, com a abertura de
mercado, com a globalizacéo e a disseminacéo das tecnologias de informacéo, que estas novas
tecnologias adquirem status e importancia mercadoldgica. Ja nos anos 2000, aflora entre os
individuos a ideia de conexdo e interagdo através do uso constante da internet. Com isso, as
pessoas encontram um local onde ha o pleno exercicio das suas individualidades, vontades e

onde existe uma forte conexao entre seus pares.
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3.2 ACULTURA DA INTERNET, A ERA DA WEB E DA INTERATIVIDADE

O desenvolvimento da internet trouxe diversas mudancas para a sociedade e para a
economia. Suas origens podem ser encontradas nas milicias americanas durante a década de
60, quando o Departamento de Defesa dos Estados Unidos estrutura a Advanced Research
Projects Agency (ARPA), com o objetivo de “alcangar superioridade tecnologica militar em
relacdo a Unido Soviética [...]” (CASTELLS, 2003, p. 15). A ARPA, em 1969, estrutura uma
rede de computadores denominada Arpanet, que era “basecada numa arquitetura de multiplas
camadas, descentralizada e com protocolos de comunicagdo abertos” (CASTELLS, 2003, p.
15). Durante toda a década de 60, 70 e 80, a internet foi se desenvolvendo, se estruturando e
somente nos anos 90 é que ela chega ao acesso das pessoas, das empresas e da sociedade em
geral.

Com o fim da Guerra Fria, caracterizada pela queda do Muro de Berlim, em novembro
de 1989, houve o fim da rivalidade entre o capitalismo e 0 comunismo e se iniciou uma nova
realidade na qual o que ha é uma concorréncia entre as novas versdes do capitalismo
(KUNSCH, 1997). Paralelo a esta fase de transformacdes histéricas, o advento da internet
como sistema de comunicacédo e forma de organiza¢do marcou o final do século XX.

Para Castells (2003), neste periodo houve trés processos independentes que ocorreram
de forma complementar e que inauguraram uma nova estrutura social predominantemente
baseada em redes: as exigéncias da economia mundial por uma globalizacdo do capital, da
producdo e do comércio; o pleito da sociedade por valores de liberdade individual e de
comunicacéo livre; e os avangos na computacao possibilitados pela revolucédo microeletrénica
(CASTELLS, 2003). Ainda dentro desses preceitos de Castells (2003), foi nesse contexto que
a internet tornou-se a propulsora na transi¢cdo para uma nova forma de sociedade e para uma
nova economia. Nesse ponto da histéria, a internet ganha relevancia comercial e social,
tornando-se um meio de comunicagdo que permite a interagdo de muitos com muitos, num
momento apurado e em escala global (CASTELLS, 2003).

A internet é o tecido das nossas vidas. Se a tecnologia da informacao é hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo da sua capacidade de

distribuir a forca da informacdo por todo o dominio na atividade humana
(CASTELLS, 2003, p. 7).
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3.2.1 Aweb

Além dos processos historicos que moldaram a estrutura e firmaram a internet como
uma tecnologia de comunicacao livre, também houve preceitos culturais que deram forma a
ideia de internet que existe hoje. Castells (2003) afirma que foram quatro diferentes camadas
culturais que juntas produziram e moldaram a internet: a cultura tecnomeritocratica — que
beneficia e congratula gratuitamente o bem prestado ao desenvolvimento cientifico e
tecnoldgico da humanidade; a cultura hacker — formada por programadores que, por meio da
internet, estabelecem redes para discutir seus projetos e buscar a colaboracdo; a cultura das
comunidades virtuais — que se interpdem a cultura hacker, pois aqui as comunidades virtuais
sdo formadas por aqueles gque utilizam as solucGes e usufruem das facilidades desenvolvidas
pelos hackers; e a cultura empresarial — composta por empresas e empresarios que adaptaram
seus projetos e produtos ao mundo da internet para fins comerciais.
A cultura da internet é uma cultura feita de uma crenca tecnocratica no progresso
dos seres humanos através da tecnologia, levado a cabo por comunidades de hackers
que prosperam na criatividade tecnoldgica livre e aberta, incrustada em redes

virtuais que pretendem reinventar a sociedade, e materializada por empresarios
movidos a dinheiro nas engrenagens da nova economia (CASTELLS, 2003, p. 53).

Além dos processos histdricos e dos preceitos culturais, outro fator responsavel por
fazer que a internet se desenvolvesse em poucas décadas e se tornasse uma plataforma foi a
capacidade de interagdes dos usuarios entre si e com a rede através das informacGes
disponibilizadas pela World Wide Web, a WWW, ou também conhecida como web, que se
baseia em uma interface grafica que permite acesso a dados diversos através da navegagdo na
rede (CASTELLS, 2003). A web pode ser entendida como “a por¢ao da internet que utiliza os
conceitos do hipertexto (que permite interligagdes entre os contetudos) e da multimidia (que
permite varios formatos de conteddo sejam texto, imagem, som, videos etc.)” (DUARTE;
BARROQOS, 2006, p. 147).

A internet e a web ndo podem ser consideradas palavras sindbnimas, pois a internet é
um conjunto de redes de computadores que se conectam entre si e a web se utiliza da internet
para existir. A web é somente

a parte multimidia e mais popular hoje da internet que permite a navegacao por
paginas de informacdo (Home Pages, Sites) através de links, lexias hipertextuais que

induzem a navegacdo de informacdo em informacéo, de site em site, de pais em pais,
através de softwares (LEMQOS, 2002, p. 126).
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Inicialmente, os conteudos das paginas da web eram muito padronizados e sem
interacdo, ndo tendo o usudrio permissdo para modificar ou reeditar as informacGes ali
apresentadas. Este periodo é conhecido como web 1.0, e o que caracterizava esta fase era o
uso da linguagem HTML® e o envio de informacdes produzidas off-line (PRIMO, 2006).
Entretanto, as modificagGes foram ocorrendo, outras pessoas comegaram a ter acesso a rede e
cada vez mais os espacos na web foram ganhando vida. As paginas deixaram de ser apenas
espacos de visita e transformaram-se em locais onde qualquer um podia ndo apenas consumir,
mas também produzir contetdo.

E neste contexto inovador que surge o termo web 2.0, desenvolvido por Tim O’Reilly
(2005) e que caracteriza esta nova fase da relacdo da web com a internet e com seus Usuarios.
Para o autor, a web 2.0 é algo que ndo possui fronteiras rigidas, mas sim um centro
gravitacional onde a participacdo e a interacdo Sdo caracteristicas marcantes deste meio.
O’Reilly afirma que pode-se visualizar a web 2.0 como sendo “um conjunto de principios e
praticas que interligam um verdadeiro sistema solar de sites que demonstram alguns ou todos
desses principios e que estdo a distancias variadas do centro” (O’REILLY, 2005, p. 2).

A web 2.0 propicia um maior dinamismo para a internet e permite que ela passe a ser
entendida e utilizada como plataforma de interacdo e dialogo entre os publicos. As mudancas
advindas com a web foram responsaveis por uma série de transformacgdes de cunho social que
criaram novas relacbes entre os usuérios e a rede (O’REILLY, 2005). Com a web 2.0
originam-se espacos virtuais que permitiram a criacdo de foruns, comunidades virtuais e sites
de relacionamentos denominados redes sociais digitais® onde as pessoas podem expor suas
opinides, debater sobre temas especificos e criar identidades para se apresentarem neste

ambiente virtual.

3.2.2 Interatividade

A web é também o espaco que ird abrigar a interatividade que, para Lemos (2002, p.

119), “¢ uma acdo dialdgica entre 0 homem e 0s objetos tecnoldgicos”. Durante a sua

% HTML é a sigla de Hyper Text Markup Language, expressio inglesa que significa “Linguagem de Marcacio
de Hipertexto”. Consiste em uma linguagem de marcacdo utilizada para producéo de paginas na web.

% As redes sociais sdo formadas por pessoas ou organizacdes que se unem com o objetivo de estabelecer
relacionamento e debater assuntos de interesse. O termo redes sociais digitais ficou mais bem difundido “com a
internet, pois permitiu uma maior interacdo entre as pessoas do mundo, independentemente do idioma,
localizacdo e suas preferéncias [...]. Pode-se dizer que a tecnologia (internet) permitiu que as pessoas se
tornassem mais participativas, pois elas presenciam um fato positivo ou negativo, registram e transmitem para
outros que ddo seu posicionamento sobre aquela situacdo e aos poucos vdo envolvendo outras situagdes”
(TEIXEIRA, 2013, p. 17).
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evolucdo, o0 homem sempre necessitou interagir com o seu meio. A relacdo do individuo com
o mundo é uma relacdo interativa, de estimulo e resposta. Nesse sentido, a interacdo ndo é
algo novo, o que é destaque de andlise é a relacdo de interacdo que se estabeleceu entre o
homem e as tecnologias digitais.

A popularizagéo do termo interatividade é uma realidade no cotidiano das pessoas.

[...] hoje tudo se vende como interativo; da publicidade aos fornos de microondas.
Temos agora, ao nosso alcance, redes interativas como internet, jogos eletrdnicos
interativos, televisdes interativas, cinema interativo... A nocédo de interatividade esta
diretamente ligada aos novos medias digitais. O que compreendemos hoje por
interatividade nada mais é que uma nova forma de interacdo técnica, de cunho
eletrénico-digital, diferente da interacdo analégica que caracterizou os medias
tradicionais. (LEMOS, 2002, p. 119).

Segundo Lemos (2002), a interatividade € considerada um conceito que esta
relacionado diretamente com as tecnologias digitais. Ela se divide em interacdo técnica (por
exemplo, a relacdo que existe entre um homem pilotando um automovel) e interacdo social
(um motorista no trénsito interagindo com os demais motoristas). O autor considera que a
relacdo entre homem-tecnologia vai cada vez mais privilegiando a interacdo social e
reduzindo a interacdo técnica (esta Ultima, muito presente nos primordios das relacbes
homem-maquina). Isso ocorre pois a tecnologia digital caminha para a superacdo das barreiras
fisicas, permitindo que o individuo ndo mais interaja somente com o objeto (maquina), mas
com a informacao, isto €, com o contetdo (LEMOS, 2002).

Esta interatividade conceituada por Lemos (2002), que privilegia a interacdo social
mais do que a técnica, € vista com clareza na web. Atualmente, ha uma necessidade crescente
de interacdo social neste meio: interacdo entre as pessoas € Seus pares e entre as marcas e 0S
consumidores. Algumas marcas ja se deram conta que no meio digital é importante ter uma
aproximac&o interativa com seus publicos. Parece que para as marcas ndo basta estar presente
na web de forma estatica e vertical. E preciso criar relacionamentos neste ambiente, interagir,
dinamizar o didlogo e estabelecer vinculos com os envolvidos.

A interatividade entre as marcas e seus consumidores vai ao encontro das premissas de
Lemos (2002), pois permite que os individuos interajam de modo social ndo apenas com a
marca, mas também com o contetdo que elas geram. Nesse sentido, pode-se relacionar esta
parte do estudo com uma das premissas do item de Gestdo de Crise na web que menciona a
relevancia da marca na web, sua producdo de contetdo inovador e ndo apenas discursos

prontos como forma de relacionamento com seu consumidor.
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3.3 O MERCADO, AS MARCAS E A INTERNET

A internet, a web 2.0, as redes sociais digitais e a interatividade contribuiram na
construcdo de um universo paralelo que trouxe implicacdes econémicas e sociais. AS
mudangas provocadas por esses catalisadores foram significativas, pois permitiram uma
expansdo do meio virtual e uma aproximacao entre os consumidores e as marcas. Mais e mais
pessoas comegaram a ter acesso para navegar na rede e as empresas perceberam que para se
relacionar com seu publico era necessario estar presente neste meio com suas marcas.
Algumas se inseriram de forma aleatdria, outras tiveram uma imersdo mais estratégica. O que
se percebe em ambas as situacdes é que as marcas identificaram que a internet aliada a web
2.0 era um local onde poderiam dialogar de forma mais direta com o seu publico. A partir do
momento que as marcas comecaram a Se inserir neste meio para interagir de forma

horizontal*®

, 05 consumidores também enxergaram nesta aproximacdo uma oportunidade de
didlogo e interacdo a fim de demonstrarem suas insatisfagdes e necessidades com relacéo as
marcas que consomem.

Inicialmente, a difusdo mais rapida e ampla no que tange a utilizacdo da internet se
deu no ambito das empresas (CASTELLS, 2003). No entanto, atualmente na internet,
conforme os estudos de Moffitt e Dover, “a maior parte do contetido e da informagao é gerada
por individuos e consumidores e ndo por empresas” (MOFFITT; DOVER, 2012, p. 4). Esses
avangos tecnologicos juntamente com as necessidades de motivacdo e participacao
mobilizaram as pessoas a se engajar na construcdo dos conteddos na rede. Para Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), esse movimento é atribuido a crescente utilizagdo das midias
sociais (Twitter, Facebook, Youtube) e midias colaborativas (Wikipédia, Rotten). Segundo o
autor “a medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 9).

Entretanto, vale ressaltar que é um equivoco acreditar que toda essa transformacéo
social, que altera a relacdo dos consumidores com as marcas, tem a internet como
desencadeadora. Segundo Castells, a internet “é uma extensao da vida, tal como ¢ em todas as
suas dimensdes ¢ modalidades” (2003, p. 147). Nesse sentido, as mudancas provocadas pela

modernidade e a pos-modernidade fizeram com que os individuos ja se motivassem para

'% As redes sociais possibilitam relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre os participantes.
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transformacgdes em seu cotidiano, pois havia uma quantidade de desejos e necessidades
reprimidas que ansiavam por um meio onde pudessem se externar. Este meio € a internet.

Mesmo tendo passado mais de 20 anos desde o0 boom da internet, ainda hoje, o cenario
é de transformacdo e aprendizado, pois este pode ser considerado um meio muito dinamico e
ainda em fase de testes para os consumidores, mas principalmente para as marcas que estdo
aprendendo a se relacionar melhor com seus publicos na internet. O mercado esta cada vez
mais saturado de diferentes marcas que oferecem diversos tipos de produtos. Os consumidores
estdo expostos a essa infinidade de opg¢des todos os dias e hoje se tornaram mais seletivos e
exigentes com relagdo ao que consomem. Os consumidores ndo esperam apenas que as
marcas oferecam um produto ou servigo que supra as suas necessidades. A expectativa recai,
além das necessidades basicas que o produto deve suprir, em aprimorar 0s servi¢cos prestados
por essa marca e em aperfeicoar as experiéncias vivenciadas por esse consumidor. Esta se
vivenciando a era do empowerment do consumidor (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010), na qual os clientes detém cada vez mais poder sobre as marcas e aquelas que nao
satisfazem suas expectativas quanto ao produto ou servico prestado sofrem consequéncias.

Nesse sentido, o modelo de marketing tradicional dos 4P’s (produto, prego, praga e
promocdo) ja ndo é mais suficiente para atender a este novo perfil de consumidor (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Para auxiliar a resolver esta questdo, agregaram-se aos
P’s iniciais outros P’s (pessoas, processos, provas, publico, poder politico) com o intuito de
atender a tendéncia de um mercado cada vez mais segmentado e rigoroso. As acdes taticas
envolvendo o modelo dos 4P’s continuaram existindo ¢ somaram-se a elas a¢les estratégicas
voltadas ao cliente, onde a empresa define seu publico, escolhe seu mercado e posiciona a
marca para o target (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Esses conceitos séo
definidos por Kotler como Marketing 2.0

Contudo, as experiéncias vivenciadas pelos consumidores sofreram novas influéncias.
A globalizacdo, a rapida expansdo do mercado, a difusdo das tecnologias de informacéao e o
uso crescente e continuo da internet modificaram o comportamento dos consumidores e da
sociedade. Os individuos estdo mais envolvidos e engajados com causas que vao além dos
atributos funcionais dos produtos. O foco é o espirito, os valores, as ideologias, as crencgas e a

transformacdo de um mundo melhor.

' Ha também o modelo de Marketing 3.0 que busca, através de uma relagdo de conquista emocional,
implementar ac6es de responsabilidade social e ambiental.
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Os consumidores estdo mais conectados, engajados e se sentem motivados a provocar
mudangas no mundo e no ambiente onde vivem. Para acompanhar todas essas transformacdes
os profissionais de marketing passaram a focar suas estratégias de diferenciacdo nas emocdes
humanas e no valor da marca para os consumidores (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010). Assim, as marcas adquiriram atributos que vao além das necessidades do consumidor e
chegam a um status quo de representatividade dos desejos, aspiracOes e valores desses
individuos. Na visdo de Moffitt e Dover, “as marcas se tornaram uma forc¢a controladora no
mercado, representando algo buscado pelos consumidores seja para a compra, confianca,
desejo, preferéncia ou amor” (MOFFITT; DOVER, 2012, p.4).

3.3.1 Wikibrands: valor aos negocios

Como visto no capitulo 2 deste trabalho, as marcas se desenvolveram e evoluiram ao
longo dos anos e cada momento histdrico desta evolugdo possuia propositos diferentes que,
com o passar do tempo, foram se complementando. Alguns autores acreditam que atualmente
as marcas ndo possuem mais vez no mercado. Entretanto, analisando esta premissa, vé-se que
fundadores e administradores de empresas podem ir embora, organizagdes podem ser
reduzidas, meios de comunicacdo podem ser reposicionados, logotipos podem ser
modificados e um dos Unicos sentimentos que restam nas pessoas € a crenga em marcas
(MOFFIT; DOVER, 2012). E é esta crenca que impulsiona o mercado e faz com que as
empresas reinventem e adaptem as suas marcas a este novo cenario.

Por muito tempo as empresas cultivaram a lealdade de seus clientes através de
esforcos tradicionais de marketing de massa. Hoje com a internet e 0 engajamento dos
consumidores, as marcas precisaram se adequar a este novo cenario de participagdo e
interacdo para poder se aproximar ainda mais dos seus publicos. Para Moffit e Dover (2012),
as wikibrands representam o futuro dos negocios, pois transformam o dialogo entre a empresa
e seu consumidor na internet, em valor para a marca. O conceito do wikibrand se estrutura em
“um conjunto progressivo de organizacdes, produtos, servigos, ideias e causas que tiram
proveito da participacdo, influéncia social e colaboracdo dos clientes para gerar valor nos
negdcios” (MOFFITT; DOVER 2012, p. 3).

[...] as wikibrands dizem respeito a algo maior do que a midia social ou 0 novo
marketing: trata-se, na verdade, de negdcios-sociais — um imperativo dos negocios.
[...] as wikibrands sdo uma tentativa de estabelecer verdadeiros engajamentos de
marca, experiéncias do cliente e colabora¢Bes sociais dentro do amago de uma
organizacdo e ndo deixar tudo isso escanteado na periferia. (MOFFIT; DOVER,
2012, p. 21).
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Até inicio dos anos 90, as empresas criavam 0s produtos e 0s empurravam para 0
mercado. Os quatros P’s do marketing eram 0 norte estratégico destas empresas. Os
consumidores precisavam apenas ouvir a mensagem e comprar o produto ou servigo.
Atualmente, com as tecnologias digitais, este processo sofreu mudangas.

Agora, perante uma radical mudanca no modo como a colaboracgdo possibilitada pela
tecnologia transforma os relacionamentos, uma geracdo talhada pela internet
promovera enormes mudancas nos negdcios e na cultura. O modo como as empresas
criam valor com as marcas serd transformado pelos relacionamentos e experiéncias
que essas empresas estabeleceram com os consumidores. As marcas deixardo de ser
um conceito abstrato na mente, passando a requerer uma arquitetura nova e mais

sofisticada que envolva integridade e um didlogo em duas médos (MOFFITT,;
DOVER, 2012, p. 5).

Todas estas mudangas ndo surgiram da noite para o dia. Foram impulsionadas pelo
advento das midias colaborativas e das redes sociais, que sdo uma consequéncia das
tecnologias alavancadas pela globalizacdo. Atualmente, ndo ha barreiras para a circulacdo da
informacdo a favor ou contra a marca, 0 que existe € o incentivo ao dialogo de duas maos.
Cada vez mais os consumidores se comunicam entre si, buscam opinides de seus pares e
confiam cada vez menos no que as empresas dizem.

A construcdo de uma marca forte na web requer uma arquitetura especial, ancorada
pelo campo da inteligéncia coletiva. Moffit e Dover (2012) propéem um projeto de
desenvolvimento de wikibrand baseado no modelo FLIRT, que é uma abreviacdo das palavras
foco, linguagem, incentivo, regras e ferramentas (esta Gltima se refere a palavra tools em
inglés). Resumidamente, através do foco, a marca ira delimitar para onde ira direcionar seus
esforgos de engajamento; a linguagem e conteddo irdo balizar a cara, 0 tom e 0 contexto com
0S quais as marcas se mostram para 0s seus publicos potenciais; 0s incentivos, motivacoes e
alcances se referem ao estimulo que a marca ird oferecer aos seus clientes por participarem e
interagirem com ela na web; as regras diretrizes e rituais especificam as leis, principios e
costumes que gerenciam o0 engajamento dos usuérios na rede em relagdo a marca; e por
ultimo, o item ferramentas (que se refere a tools em inglés) menciona a parte técnica da
infraestrutura e as extensdes sociais que otimizam a experiéncia do usuario e a atuacdo da
marca.

O modelo FLIRT auxilia o desenvolvimento das marcas que querem se estruturar nas
caracteristicas de engajamento e colaboracdo, palavras tdo peculiares a rede. Para esta
monografia, o item linguagem e contetdo é o mais relevante, pois ele se relaciona com a
investigacdo que sera realizada com o comportamento adotado pelas marcas selecionadas e

com o tipo de mensagem que elas adotaram para responder & interferéncia de seus clientes. O
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campo linguagem e conteudo, dentro da estrutura FLIRT, orienta as marcas a utilizarem a
rede com uma linguagem atualizada, transparente, humana, reciproca e personalizada, a fim
de estreitar e criar relacionamento com os seus publicos através de uma linguagem adequada e
pertinente.

Pode-se inferir que as wikibrands sdo marcas que conseguem criar 6timas experiéncias
com seus clientes e transformam esta interacdo em valor intangivel para a marca. Elas tentam
criar uma relacdo de parceria com seus publicos através da acessibilidade a marca, do
conteddo pertinente e do engajamento nas redes. Uma referéncia é a Lego, que criou nos anos
2000 um projeto chamado Lego Mindstorms, um kit programavel de robdtica popular ndo
apenas entre as criangcas, mas também entre engenheiros adultos que foi amplamente
divulgado na web através de foruns, blogs, podcasts. Quando o cddigo-fonte deste projeto foi
roubado por hackers e divulgado na rede, a Lego, ao invés de processar os clientes, se engajou
na comunidade dando apoio aos féruns e oferecendo prémios para as melhores invengdes
feitas através do Lego Mindstorms. Essa atitude gerou uma empatia ainda maior entre os fas
do produto com a marca Lego (MOFFIT; DOVER, 2012, p. 61 e 62).

As wikibrands podem ser consideradas marcas mobilizadas que conseguem criar
relacionamento, engajamento e experiéncia com seus consumidores na web. No lado oposto
as wikibrands, encontram-se 0s consumidores que, através da utilizacdo de ferramentas on-
line para se conectar, assumem o controle de suas experiéncias para obter o que precisam —
informacao, auxilio, ideias, produtos e poder de barganha uns dos outros. Esse movimento é
definido por Li e Bernoff (2012) como sendo o groundswell, uma espécie de engajamento
global onde as pessoas utilizam as tecnologias para obter o que desejam umas das outras, em
vez de recorrerem as empresas. Esse fendbmeno em si, segundo a autora, se baseia em pessoas
movidas pelo desejo de conexao e ajuda matua.

Percebe-se que, ao mesmo tempo em que ha este engajamento de groundswell, no qual
as pessoas tentam se afastar das organizacOes atraves da autonomia, ha também um
movimento das marcas em direcdo a este publico. Pode-se inferir que as wikibrands sdo uma
tentativa de resgate a estes consumidores que estdo mais fechados e receosos com relagdo as
grandes marcas. Nesse sentido, estas duas agdes — groundswell e wikibrands — podem ser
consideradas atitudes Unicas de cada um dos seus participantes, mas complementares as

marcas e aos usudrios da rede.



39

4 GESTAO DE CRISE NA WEB E AS OPORTUNIDADES DE INTERACAO

A partir do que ja foi exposto nos capitulos anteriores, escolheu-se como objeto de
analise desta monografia quatro marcas gque vivenciaram suas situacfes de crise na web como
interacdo entre elas e seus consumidores. Com base no que ja foi desenvolvido, para este
estudo define-se por crise qualquer evento de cardter emergencial com capacidade de
comprometer a imagem e reputacdo da empresa, da marca e de seu produto ou servigo. Por
interatividade entende-se qualquer relacdo de cunho social estabelecida entre os consumidores
e as marcas por meio das tecnologias digitais. Este contato entre consumidor e marca permite
que haja uma interacdo social ndo s6 com a marca (que € parte de uma organizacdo), mas
também com seu conteddo.

Inicialmente, apresentamos a abordagem de nossos procedimentos metodoldgicos,
seguidos dos cases selecionados que sdo articulados com a parte tedrica revisada nos capitulos

iniciais.
4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa tem como objetivo analisar os caminhos que podem ser adotados por
algumas marcas que estdo presentes na web diante de situacfes comunicacionais de crise no
meio digital.

Na primeira etapa desta pesquisa foi feita a revisdo dos aspectos tedricos e definicdes
sobre marca, gestdo de crise e comunicagdo na web. A segunda parte compreende a selecdo
das marcas com o uso da internet. Através de uma pesquisa documental na web em jornais on-
line, grandes portais e sites de comunicacdo (Yahoo, Economia IG, Exame, Meio &
Mensagem, Mundo Marketing e Brainstorm9), buscaram-se artigos e entrevistas sobre crises e
interacdes na web. Desta pesquisa inicial, apurou-se quatro cases que ocorreram durante o
periodo de 2011 a 2012, envolvendo as marcas Spoleto, Bradesco, Brastemp e Samsung. Foi
selecionado este periodo devido a proximidade entre as datas analisadas e o tema em questdo.
Entende-se que a gestdo de crise na web e a interacdo comunicacional entre as marcas e seus
consumidores sdo assuntos recentes e pertinentes que ganharam relevancia nos altimos anos
em virtude das situagdes ja vivenciadas pelas marcas e por ser a web um meio dindmico.

A partir de uma observacdo inicial e exploratdria, percebeu-se que 0S casos
selecionados se utilizam de texto e imagem para transmitir a mensagem que desejam. Assim,

na terceira etapa da pesquisa optou-se por utilizar como metodologia a Anélise de Contetdo
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(AC) embasados nas proposicoes de Bauer e Gaskell (2002). Esta metodologia é pertinente e
adequada a pesquisa, pois permite ndo sé uma analise das mensagens, mas também possibilita
“a verificagdo de como os fatos foram sendo redimensionados, reelaborados por meio do
debate, em geral produzindo novos posicionamentos ¢ desdobramentos” (TEIXEIRA, 2013,
p. 125). Segundo Bauer e Gaskell (2002) a AC é um método social de interpretacdo
desenvolvido dentro das Ciéncias Sociais empiricas. Dentro da perspectiva destes autores,
alguns pesquisadores desmerecem esta metodologia, pois ndo valorizam materiais textuais
como dados e até acreditam ndo haver material suficiente e de qualidade para ser analisado.
Entretanto,

0s metodos de pesquisa passam por ciclos de moda e esquecimento, mas a World

Wide web (www) e 0s arquivos on-line para jornais, programas de radio e televisdo,

criaram uma grande oportunidade para os dados em forma de texto. (BAUER,;
GASKELL, 2002, p. 190).

Sendo assim, percebe-se que mesmo havendo um desinteresse a coleta de
informacdes, esta se visualizando um renovado interesse na investigacdo desses objetos, 0s
quais estdo sendo construidos através do computador e das demais tecnologias digitais que
ficam acessiveis na rede para consulta e anélise.

E importante destacar que os cases selecionados obedecem ao critério de serem
eventos semelhantes em sua esséncia (situacfes de crise vivenciadas pelas marcas na web) e
de terem a web como catalisador do processo de crise ou interacdo entre a marca € 0
consumidor. O corpus esta constituido por apenas quatro cases, pois 0S mesmos tiveram
grande repercussdo no meio on-line em virtude do tipo de situacdo comunicacional vivenciada
e por serem inéditos'®. Vale destacar nesta parte metodoldgica que este estudo ndo possui
informacdes fornecidas pelas préprias marcas analisadas, restringindo-se ao que esta
publicado na web. Isso ndo diminui a credibilidade e relevancia desta pesquisa, visto que a
web serviu como cenario para que estes eventos ocorressem e 0 material que armazena é
suficiente para a realizagdo de uma andlise de qualidade.

Na segunda etapa da analise, para melhor compreensdo do estudo, cada case
selecionado foi divido em trés partes distintas, mas ao mesmo tempo complementares,
conforme esta ordem de apresentacao:

e Cenario: foi realizado um levantamento inicial sobre o contexto em que a marca

esta inserida, seu historico de comunicacdo, valores, posicionamento e suas a¢des na web.

12 pelo menos, até o dado momento pesquisado, ndo havia outro registro.
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e Manifestacdo comunicacional: foi decupado o movimento realizado pelo
consumidor em direcdo a marca. Esta manifestacdo segue os critérios de sempre ser oriunda
do consumidor em direcdo a marca; pode ser criativa ou ndo; sempre ocorre no meio digital;
se utiliza de audiovisual, redes sociais digitais (Facebook ou YouTube) ou outras ferramentas
da web para se concretizar. Nesse item € analisada a manifestacdo adotada pelo usuario, como
ela foi expressa na web e qual sua repercussao no meio.

e Comportamento da marca: refere-se ao comportamento adotado pela marca como
“resposta” direcionada a tal manifestagdo. Esta réplica deve ocorrer sempre no meio digital.
N&o héa restricdo para a selecdo e analise do comportamento da marca, visto que ela esta
diretamente ligada a manifestacdo comunicacional.

Por fim, é realizado o encontro dos quatro casos, a fim de apontar semelhancas,
diferencas e particularidades entre os acontecimentos envolvendo as quatro marcas. O foco

deste item foi verificar como a marca reagiu a crise na web.

4.2 SPOLETO E PORTA DOS FUNDOS

a) Cenario: historico da marca e a¢bes na web

O Spoleto é uma rede de restaurantes franqueados fundada em 1999, que une o
conceito de fast food com a culinaria italiana. A rede pertence ao grupo Trigo — holding 100%
brasileira de gestdo de food service, formada também pelas redes alimenticias Domino’s Pizza
e Koni Store. Lider no segmento de culinéria réapida italiana no Brasil, o Spoleto — maior
empresa do sistema Trigo — possui atualmente 322 restaurantes, sendo 16 proprios. No total, o
grupo possui 292 restaurantes no Brasil (267 abertos) e 30 no exterior, sendo 26 no México, 2
na Espanha e 2 na Costa Rica. A rede esta presente em quase todos os estados brasileiros e a
maior concentracdo de lojas é em Sdo Paulo, com um total de 106 unidades, e no Rio de
Janeiro, onde ha 68 unidades em funcionamento. Em 2011, o faturamento do Spoleto foi de
R$ 402 milhdes, 16% a mais do que em 2010 e acima do projetado para 0 ano. Seu
crescimento fisico neste mesmo ano também foi significativo, alcangando a marca de 11%,
resultado da inauguracdo de 28 novas lojas™.

Com o slogan “Crie bons momentos com a gente”, 0 Spoleto tem como manifesto ndo
ser apenas mais um local onde as pessoas se encontram para almogar ou jantar, mas sim ser

um ambiente completo onde os seus clientes podem criar suas experiéncias em um meio

3 Disponivel em: <http://www.insumos.com.br/pizzas_e_massas/materias/140.pdf>. Acesso em: 11 jun. 2013.
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familiar e aconchegante. O nome do restaurante foi inspirado na cidade de Spoleto, localizada
na Italia, e que é conhecida por sua tradicdo cultural na regido. A marca também valoriza e
incentiva muito a producdo artistica dentro do seu negdcio por meio de patrocinio de
exposicoes artisticas e customizacgdo de produtos gastrondmicos. Indo ao encontro deste viés
cultural que a marca possui, 0 Spoleto langa colec¢des exclusivas de pratos, copos e canecas
(Figura 1) estilizados que sdo utilizados em aces promocionais da rede™.

Figura 1 — Pratos e copos estilizados para as acdes promocionais da marca.

Fonte: Site Spoleto.

O Spoleto esta presente nas midias sociais digitais. No Twitter, a empresa possui mais
de 8 mil seguidores, no Facebook mais de 200 mil curtidas, no Foursquare mais de 17 mil

sequidores e no YouTube cerca de 6 mil inscritos no seu canal®

. Analisando a péagina do
Facebook do Spoleto, percebe-se que as postagens ocorrem com uma média de trés vezes ao
dia e possuem tematicas variadas como: curiosidades sobre a lItalia; sugestdes de pratos
especiais que a rede oferece; divulgacdo de artistas de rua e suas respectivas obras de arte e
posts motivacionais, com mensagens de altruismo sobre experiéncias de vida. H4 uma média
de 84 curtidas e 29 compartilhamentos para cada post feito na pagina da marca. Esta média ¢
ainda maior quando comparada aos posts que envolvem mensagens otimistas: uma média de
142 curtidas e 92 compartilhamentos. Observa-se que nestes posts (0s que geram mais
interacdo entre a marca € 0s usuarios), nao ha a assinatura do logo da marca, apenas o icone
da frigideira estilizada que est4 inserida na Gltima letra O do nome Spoleto®®.

Nao foram encontrados dados de investimentos da marca nas redes sociais, mas pode-
se inferir que had uma equipe que alimenta estes canais com frequéncia, pois a pagina esta

sempre atualizada, com novidades e conteudos exclusivos que sdo de interesse dos usuarios.

14 Disponivel em: <http://www.spoleto.com.br/quem-somos> e

<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2010/03/spoleto.html>. Acesso em: 11 jun. 2013.

15 Dados coletados a partir das paginas do Spoleto no Facebook, Twitter, YouTube e Foursquare. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/spoleto>, <https://twitter.com/spoleto>, <http://www.youtube.com/user/spoletobr>
e <https://pt.foursquare.com/spoleto>. Acesso em: 19 out. 2013.

16 Disponivel em: <www.facebook.com.br/spoleto>. Acesso em: 29 jul. 2013.
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No YouTube, por exemplo, hd conteldos relevantes que vdo ao encontro do
posicionamento da marca. H& uma lista de videos com o titulo “Drops Spoleto Art Rua”, na
qual vérios artistas de rua ddo seus depoimentos sobre o trabalho que desenvolvem na cena
cultural. Em junho deste ano, o Spoleto langcou em seu cardapio o menu intitulado “Sabores
de Parma”, com pratos inspirados na cidade italiana de Parma. Para divulgar estes sabores, 0
canal do Spoleto no YouTube langou a websérie “Parma em sua casa” onde o chef de cozinha
Gianni Carboni ensinava receitas do menu Sabores de Parma de uma forma muito despojada e
engracada (Figura 2). Os videos possuiam de 4min a 5min e atingiram uma média de 50 mil
visualizacdes®.

Figura 2 — Cenas da websérie Parma em sua casa.

.\nvwnl.zl:x
Gianni Carboni

Fonte: YouTube Spoleto.

b) Manifestacdo comunicacional

O site de humor Kibe Loco, em parceria com a Fondo Filmes, criou o Porta dos
Fundos: uma produtora independente que desenvolve videos de comédia préprios para
internet. Em agosto de 2012, o Porta dos Fundos publicou em seu canal do YouTube um
video de 2 minutos intitulado Fast Food, uma critica a0 mau atendimento da rede de
restaurantes Spoleto. Resumindo, o video mostra a historia de uma consumidora indecisa que
é atendida por um funcionério impaciente. O atendente é tdo agressivo que, quanto mais ele
pressiona a consumidora, mais indecisa e assustada ela fica. Em alguns momentos o

funcionario chega a jogar alimentos na consumidora e ela se esconde atras do balcdo aos

o Disponivel em: <http://lwww.youtube.com/watch?v=TG8pPB5D3xA&list=TLw0-
MhwxwF30k5GGrwWSSrKmZRUHIXwKOH>. Acesso em: 19 out. 2013,
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prantos (Figura 3). No fim ela acaba montando uma refeicdo que ndo gosta em virtude da
pressdo exercida pelo atendente®®.

Figura 3 — Cenas do primeiro video publicado pelo Porta dos Fundos sobre o Spoleto.

Fonte: YouTube Spoleto.

O video foi divulgado na web e, em poucos dias, conseguiu atingir 400 mil page
views™. Muitos consumidores se identificavam com a situacdo, comentavam que ja haviam
experienciado casos semelhantes e se colocavam a favor do Porta dos Fundos (Figura 4). A
medida que o tempo avangava, as visualiza¢cGes e comentéarios negativos em torno da marca
aumentavam. A crise ganhava forca e seria necessario que o Spoleto se pronunciasse de
alguma forma a respeito do que estava ocorrendo. Até o0 momento (outubro 2013), o material
ja havia alcancado mais de 7 milhdes de visualizagbes no YouTube.

Figura 4 — Comentarios no YouTube sobre o video Fast Food do Porta dos Fundos

! Mauricio Henrigques 1 ano atras
¥ Cara, achei que sd eu tinha passado por essa experiéncia no Spolleto! Pelo visto o idieta ndo era eul Munca mais voltei...

Responder -

,:”:‘ Eduardo 1 anoatras

Dl:l Quando vocés forem processados e posso ser sua testemunha de defesa.

Responder -

L Patricia Sabino 1 ano atras
QOutro dia fui no Spolleto & pedi espaguete carbonara, sd pra ndo precisar escolher os ingredientes_.. muita pressdo
psicoldgica rsrs

Responder -

Fonte: YouTube Spoleto.

'8 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=Un4r52t-cuk>. Acesso em: 11 jun. 2013.
Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/08/30/Spoleto-tira-
proveito-de-viral-ironico.html>. Acesso em: 19 out. 2013.



45

¢) Comportamento de marca

A fim de reverter a imagem negativa da marca que estava sendo disseminada e
reforcada na web, um dos diretores da empresa, Antonio Moreira Leite, entrou em contato
com o Porta dos Fundos com a seguinte proposta: patrocinar o canal da produtora no
YouTube; mudar o titulo do video original de Fast-food para Spoleto e dar continuidade ao
roteiro criando um segundo video intitulado Spoleto Parte 2%,

A proposta diferenciada foi aceita e na semana seguinte ambos gravaram um segundo
video que teve como foco apresentar o atendente do Spoleto ndo s6 como um representante da
empresa, mas também como uma pessoa como qualquer outra, com seus altos e baixos se
refletindo no seu ambiente de trabalho. Neste video, o Spoleto assume totalmente os eventos
ocorridos envolvendo o mau atendimento, pois percebe-se claramente a presenca da marca na
ambientacdo da loja, no avental e chapéu do atendente (presenca que ndo era clara no
primeiro video). A empresa utiliza este segundo video como um pedido de desculpas, divulga
0 SOS Spoleto (um canal de comunicacgdo criado para denunciar situacbes semelhantes) e
pede para que os consumidores ajudem o Spoleto a melhorar seu atendimento, denunciando se
foram mal atendidos em algum restaurante da rede (Figura 6). O segundo video, atualmente,
atingiu mais de 3 milhdes de visualizacdes no YouTube®.

Também no site oficial do Spoleto, a empresa colocou na pagina inicial um link para o
segundo video, se desculpando pelo que ocorreu e pedindo para que as pessoas comuniguem

caso tenham sido mal atendidas na rede (Figura 5).

Figura 5 — P4gina inicial do site Spoleto.

« c www.spoleto.com.br =
SPOLET O R L Ll e (3]t
home . quemoomos - cardipio - estemes - galerindearte -
Isso jamais deve aconfecer. Mas as vezes foge ao nosso controle.
[- % . Nos ajude a fazer um Spoleto mehor para vood ¢ dé boas risadast
7 m 3 : - g 5|
/4 =SP4 \
-/ - =

[
= P ; |

adsista o vitle: ~|
a | ) S ‘

Fonte: Site Spoleto

B

20 Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/31342/web-video/spoleto-patrocina-critica-bem-humorada-
ao-proprio-atendimento/> e <http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,o-humor-na-web-como-estrategia-de-
marketing,1028871,0.htm>. Acesso em: 11 jun. 2013.

2! Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=ebe-3s4TLfQ>. Acesso em: 19 out. 2013.
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te 2.

Figura 6 — Sequéncia de quadros do filme Spoleto — Par;

Se fol mal atendido no Spoleto, conte pra gente
e nos ajude a melhorar, Escreva para;

Isso jamais deve acontecer.

(i)
Mas as vezes foge a0 nosso controle... sos@spoleto.com.br

SPOLET®

Fonte: YouTube.

Além do segundo video, em outubro de 2012 o Spoleto da continuidade a parceria
com o Porta dos Fundos e produz o Spoleto Parte 3 onde o objetivo é divulgar a nova colecédo
de pratos intitulada Menu Pop Art®%. Percebe-se que este Gltimo material audiovisual foi uma
estratégia digital mais estruturada da marca para comercializar um de seus produtos e se
associar novamente ao Porta dos Fundos de uma forma mais positiva. Atualmente, o video ja
atingiu mais de 2 milhdes de visualizagdes no YouTube.?

A acdo do Porta dos Fundos pode ser enquadrada dentro do fendmeno de groundswell
que foi mencionado no capitulo 3 deste trabalho, na qual as pessoas se utilizam das
tecnologias digitais para obter o que desejam umas das outras. O Porta dos Fundos se utilizou
dos recursos disponiveis para reclamar de uma situagdo comum na rede Spoleto: 0 mau
atendimento. Mesmo o video tendo um viés de entretenimento, ele possuia um objetivo:
chamar a atencéo do Spoleto para o que estava ocorrendo com grande parte dos clientes.

Outro ponto a ser analisado é que com base nestas informacdes coletadas, ndo se pode
afirmar que o Spoleto possuia ou ndo um plano de gerenciamento de crise na web. Em
principio, parece que a marca agiu dentro do raciocinio “se vocé ndo pode vencé-los, junte-se
a eles”. Entretanto, através das caracteristicas listadas por Rosa (2007) — de que o plano de
gestdo de crise deve primar pela agilidade, capacidade de adaptacdo e deve fazer com que a

percepcdo de diversas a¢des seja a mais positiva possivel para a imagem da organizacdo e de

2 Disponivel em: <http://kibeloco.com.br/2012/08/29/spoleto-parte-2/> e

<http://kibeloco.com.br/2012/10/30/spoleto-parte-3/>. Acesso em: 8 jun. 2013.
2 Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=fGyt3sF3T7M>. Acesso em: 14 dez. 2013.
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seus produtos ou servigos — observa-se que as a¢0es do Spoleto foram direcionadas de acordo
com as premissas do gerenciamento de crises de Rosa (2007):

1) Auqilidade: a acdo foi construida de forma agil, pois no dia seguinte ao video ser
postado no YouTube, a diretoria do Spoleto estava propondo acdes de parcerias ao Porta dos
Fundos®*

2) Adaptacdo: O Spoleto soube como se adaptar ao contexto da crise. Ao invés de se
pronunciar através de um comunicado ou nota no site, produziu um video-resposta. Esse item
vai ao encontro do que Moffit e Dover (2012) defendem no modelo FLIRT de wikibrand:
capacidade de adaptar a linguagem ao meio. A critica surgiu através de um video de humor e
a resposta também seguiu por esta mesma linguagem.

3) Percepcdo positiva: a repercussdo do segundo video foi muito positiva para a

imagem da marca Spoleto, conforme pode-se observar na Figura 7.

Figura 7 — Repercusséo na imprensa sobre o case Spoleto
Comn Visa v RS 120 m
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Fonte: Site Klbeloco

nimigos, melhor ta- los
Spoleto/Kibe | .0CO

Por perto: a licgo do caso

Pode-se observar que, no comportamento da marca Spoleto, hd uma tendéncia de
wikibrand, pois transformaram o didlogo entre a empresa e o consumidor em valor para a

marca. Neste case, além das inferéncias sobre crises, percebe-se que a forma inovadora como

24 Disponivel em: <http://colunistas.ig.com.br/consumoepropaganda/2012/08/30/ter-humor-e-
preciso/?allcomments>. Acesso em: 19 out. 2013.
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a resposta a critica foi dada, exemplifica um modelo de caminho interativo que a marca pode
percorrer para se aproximar do seu pubico mesmo em situagdes de crise. Por fim, a proposta
de parceria com o Porta dos Fundos também representou um modelo de crise revertida em

oportunidade de interacdo e divulgacdo da marca Spoleto.

4.3 NAO E ASSIM UMA BRASTEMP

a) Cenario: histérico da marca e a¢bes na web

A Brastemp foi criada em 1954 pela Brasmotor e € uma empresa que fabrica
eletrodomesticos como geladeira, freezer, lava-loucas, micro-ondas, fogdes, aspiradores, ar
condicionado, entre outros. A Brastemp € conhecida no pais por sua inovacdo e qualidade. Foi
ela quem lancou no Brasil a primeira lavadora automatica, a primeira lava-loucas e o sistema
frost-free. Desde 1958, a Brastemp integra o Grupo Whirlpool Corporation, a maior industria
de eletrodomésticos do mundo que possui algumas das marcas Maytag, KitchenAid, Jenn-Air,
Amana, Bauknecht, Brastemp e Consul®
Whirlpool foi de U$$ 252 milhdes?.

O nome Brastemp tem origem da juncdo das palavras “Brasil” e “temperatura”. Na

. No primeiro trimestre de 2012 o faturamento da

década de 60, para ligar os produtos da Brastemp a ideia de frio, criou-se a figura do esquimé
puxando um trono (Figura 8). Nos anos 90, depois de ser reconhecida por seus consumidores
como sinénimo de qualidade, a Brastemp passou a assinar suas campanhas com o slogan
“Nao tem compara¢do”. Foi nesta época que nasceu a expressdo “Ndo ¢ assim uma
Brastemp”, que ficou conhecida nacionalmente e até hoje possui estrita relagdo com a
marca®’. Em 2005, apds 15 anos com a assinatura “N&o Tem Compara¢io”, a Brastemp
inaugurou uma nova fase da sua historia, renovando seu posicionamento. Com a assinatura
“Seja auténtico”, a Brastemp divide com o consumidor a crenga de que, acima de tudo, o que
vale é a personalidade. Em 2010, a marca se atrela ao mote da inspiragdo e ousadia através do
conceito “Inspiragd0 muda tudo. E a vida fica assim... uma Brastemp”, propondo ao seu
consumidor um engajamento a inspiracdo. Este conceito de inspiracdo esta presente até hoje

no posicionamento da marca®.

% Disponivel em: <http://www.whirlpool.com.br/SobreaWhirlpool/WhirlpoolCorp>. Acesso em: 9 de julho.

® Disponivel em: <http://m.gl.globo.com/economia/noticia/2013/04/mesmo-com-receita-em-queda-lucro-da-
dona-da-brastemp-dispara.html>. Acesso em: 9 jul. 2013.

27" Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/brastemp-no-tem-comparao.html> e
<http://www.r2comunicacao.com.br/site/p/institucional/brastemp/historia-da-marca>. Acesso em: 9 jun. 2013.

%8 Disponivel em: <http://www.dm9ddb.com.br/?p=983>. Acesso em: 9 jun. 2013.
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Em 2012, a Brastemp ganhou pelo sexto ano consecutivo o premio Top Of Mind do
Jornal Folha de Sdo Paulo, na categoria de lavadoras. No ranking das marcas mais influentes
desenvolvido pela consultoria Sart Dreamaker, a Brastemp é a Unica do segmento de

eletrodomésticos e ocupa 0 10° lugar?®.

Figura 8 — Evolugdo da marca Brastemp.

BRASTEMP

Fonte: Blog Mundo das Marcas.

A Brastemp possui um site onde a marca apresenta as principais tendéncias e
inovacOes de seus produtos. Dentro deste site é possivel acessar o blog “Inspiragdo Coletiva”
onde personalidades como Fernanda Torres, Helio de La Pena, Sarah de Oliveira postam
novidades sobre atualidades, cultura, gastronomia e arquitetura. No lancamento da sua linha
de eletrodomésticos de embutir, “Built-in”, a marca convidou o cantor Nando Reis para um
pocket show dentro de uma cozinha totalmente ambientada®. A ideia da ac&o era mostrar que
a cozinha pode sim se transformar em um ambiente propicio para reunir os amigos. O show
foi transmitido em tempo real na home no YouTube.

Nas redes sociais, a marca esta presente no Facebook com mais de 320 mil curtidas,
no Twitter com mais 3 mil seguidores e no YouTube com mais de 3 mil inscritos®. No
Facebook da marca, hd uma média de um post por dia. O contelido deste material varia entre
dicas de decoracgéo, gastronomia e informagdes sobre os novos produtos da linha Brastemp.
Os assuntos sdo pertinentes e vao ao encontro do posicionamento “inspirador”. Ndo obstante,
também se percebe que grande parte dos posts possuem, nos seus comentarios, reclamagoes
aleatdrias de clientes insatisfeitos com os produtos da Brastemp, conforme exemplifica a
Figura 9. Outro ponto a ser observado é que a Brastemp sempre responde aos comentarios,
orientando os clientes a relatarem em mensagem privada o ocorrido e se coloca a disposigdo

para auxiliar no que for necessario.

# Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0, ERT70403-16370,00.html>. Acesso
em: 9 jun. 2013.

% Disponivel em: <http://www.dm9ddb.com.br/?p=1750>. Acesso em: 9 jul. 2013.

' Dados colotados a partir das péaginas da Brastemp no Facebook, Twitter e Youtube. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/assimumabrastemp>, <https://twitter.com/brastemp> e
<http://www.youtube.com/brastemp>. Acesso em: 19 out. 2013.



50

Figura 9 — Sequéncia de comentarios de clientes reclamando dos servigos prestados pela Brastemp.

= | Brastemp Linha do tempo ¥ Recente ¥ |

Curtir * Comentar * Compartilhar Fi1

1 30 pessoas curtiram isso. Principais comentarios =

H Escreva um comentdrio. ..

4 {"' Vilma Aquino eu estou cansada de esperar resposta da brastemp
sy temos gque colaborar com o nome dela jogando na lama como eles
guerem e fazem!
Curtir - Responder - ¢ 3 - ha 21 horas

Brastemp Bom dia, Vima. Vamos ajudar! Conta pra gente o
que aconteceu por mensagem privada
(http://bit.ly/mensagem_brastemp). Estamos sempre por agui.
Curtir - ha 9 horas

H Escrever uma resposta. ..

Lilian Jacgueline Tozi Candido Que tal Brastemp vcs me darem
uma resposta do meu problema ou eu vou ao procon, Cansada de
esperar minha geladeira continua ENFERRUJANDO. ...

Curtir * Responder - ¢b 1 * Ontem az 18:11 via celular

= Brastemp respondeu * 1 resposta

) Ver mais & comentérios

Fonte: Facebook Brastemp.

b) Manifestacdo Comunicacional

Em janeiro de 2011, o consumidor Oswaldo Borelli, funcionario publico de 58 anos,
divulgou no seu canal no YouTube e no Twitter um video de 4 minutos intitulado “Nao ¢ uma
Brastemp”, relatando toda a sua insatisfacdo ao comprar uma geladeira da marca Brastemp
(Figura 10). Tudo teve inicio em outubro do ano anterior, quando ele levou o equipamento
que estava com problemas de gas a assisténcia técnica, que consertou prontamente por 200
reais, dando garantia. Pouco tempo depois, mais um problema, mas desta vez o técnico avisou
que era necessario trocar a carcaca, o que Ihe custaria 3 mil reais. Insatisfeito, Oswaldo ligou
diversas vezes para 0 SAC, que Ihe prometeu retorno em 24h, mas nunca retornou.

Ap0s quase dois meses de negociacdes, Oswaldo diz que aceitou um acordo do tipo
“troca com troco”, ou seja, ele daria a geladeira com defeito, pagaria uma diferenga e teria
uma nova. Borelli fez o depo6sito no dia 16 de dezembro e a atendente prop0s a entrega para
20 dias depois, mas isto ndo aconteceu. O prazo estipulado estourou e ele ndo recebeu o
produto solicitado. Oswaldo e sua familia ficaram trés meses sem geladeira, obrigados a fazer
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suas refeicdes fora de casa. Toda esta histéria ele registrou em video®, que atualmente j&
atingiu mais de 800 mil visualizagBes®. O assunto figurou entre os quatro assuntos mais

discutidos no mundo no trending topics global no twitter*”.

Figura 10 — Cenas do video feito pelo cliente Oswaldo Borelli.

Fonte: YouTube.
c) Comportamento de Marca:

Segundo Oswaldo, a Brastemp entrou em contato com ele no dia seguinte em que o
video foi postado tentando solucionar o problema e, trés dias depois, o consumidor recebeu
uma geladeira nova®™. Entretanto, o comunicado oficial da empresa (Figura 11) sobre o
ocorrido s6 foi divulgado no dia 29 de janeiro de 2011 no seu site, onze dias depois de o video
“Nao ¢ uma Brastemp” ter sido postado nas redes sociais. Antes disso, a empresa apenas
divulgou um post no Twitter lamentando pelo ocorrido e dizendo que 0 caso estava
solucionado (Figura 12).

Em depoimento ao site Economia IG, Claudia Sender, diretora de marketing da
Brastemp na época em que o fato ocorreu, afirmou que a marca possuia sim um departamento
dedicado & comunicagdo na internet que estava preparado para administrar crises na web. Em
entrevista a autora Patricia Teixeira (2013), o Centro de Documentacdo e Memoria (CDM) da
Whirpool relata que a Brastemp:

%2 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=riOvEeOwqUQ>. Acesso em: 19 out. 2013.

Disponivel em: <http://economia.ig.com.br/fempresas/comercioservicos/queixa-contra-brastemp-mostra-o-
poder-das-redes-sociais/n1237979365442.html>. Acesso em: 9 jul. 2013.

Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/19695/social-media/protesto-de-consumidor-insatisfeito-
coloca-brastemp-nos-tts-mundial/>. Acesso em: 9 jul. 2013.
% Disponivel em: <http://economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/queixa-contra-brastemp-mostra-o-
poder-das-redes-sociais/n1237979365442.html>. Acesso em: 19 out. 2013.
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sempre esteve preparada para esses acontecimentos. Sempre ha um Manual de
Procedimentos em Situacéo de Crise, atualizado a cada ano, isto é, um planejamento
sistematico de atendimento as situacdes de crise em que ha a necessidade do
envolvimento da area de Comunicacdo Institucional, definindo processos,
responsabilidades e atribuicdes aos envolvidos, a fim de planejar a comunicacao que
garanta a preservacdo da empresa. (TEIXEIRA, 2013, p. 71).

Figura 11 — Comunicado da Brastemp sobre o ocorrido.

Comunicads

A satifacdo dos nossos cornsumidores € nossa principal motivagdo. Cada wn dos dones das
dezenas de milhder de produtos que temos no mercads & para nos, wm cliente especial que
deve ser fraiado de maneira individual

A Brasiemp se fornou wma marca respeitada porgue fveste continuanente em ouwvir Rossos
consumidores e desenvolver tecnologioz para enfregar a eles a gqualidade esperada e
surpreendé-los com movapdo. E fimemos Bso por acreditar que a satisfagdo do conswmidor
€ @ ROs5a wdaior conguizia

E por fudo Tzo que nos, az pessoas que esifio por frds da Brasiemp, nos senitnos miuito
Jrustrados quando wna falha como a cometida com o Sr. Oswalde acontece, porgue fodos os
nossos consumidores sdo igualments tnportanies. Erros desse fipo fogem do nosso padrdo
de atendiments, mas ndo por Bro sdo menos mportantes para nos. Sempre que deteciada
uma falha no processo de aiemdimento, agimos proniamente Foi o gue aconfecen nesie
caso, resolvido no dia 24 de janeiro.

Para o consumidor, o problema esta resolvide. Para nds, ele é parte de wm aprendizads, que

ransformaremos em agfes de melhoria nos nossos processos de atendimento, nos giudando
a elimingr casos como esse.

Aszim, o5 nossos canals de aiendimenio ao consumidor, identificados abaixo, continuam a
dizposigio de cada wn dos Rossos consumidores.

Telgfones:

3003 0099 capiiaiz e regides metropolitanas

G800 97 00 999 paraas demais localidades

2%q Sabadoe das Th30 dx 22R00.

Internet:
www.brasiemp.com.br

Fonte: Site Brastemp.

Figura 12 — Post da Brastemp informando que o caso havia sido solucionado.

brastemp
"ea" Pessoal, caso Sr. Oswaldo resolvido dia 24. Lamentamos muito.

Contem com 0 nosso compromisso com nossos consumidores.

Fonte: Twitter Brastemp.

Este caso exemplifica 0 modelo de crise que tem origem no off-line, mas ganha
proporgdes no meio on-line. Um cliente insatisfeito normalmente busca recursos na web ou

em qualquer outra midia, apos diversas tentativas via Servigo de Atendimento ao Consumidor
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na propria loja ou Assisténcia Técnica especializada. Ao se manifestar no meio on-line, o
consumidor amplia o universo e ganha a solidariedade e respeito dos seus pares®. Conforme
visto atraves do levantamento bibliografico, a web, por ser um local dindmico, se tornou um
canal de comunicacdo direto entre os consumidores e as marcas. E fundamental que as
empresas estejam presentes neste meio com suporte adequado para dialogar, sanar davidas,

orientar e resolver as questdes de seus consumidores de forma agil e direta.
4.4 SAMSUNG NO FACEBOOK

a) Cenério: historico da marca e a¢bes ha web

A Samsung nasceu em Taegu, Coréia, em 1938, como uma pequena empresa de
exportacdo. Ao longo dos anos, foi se desenvolvendo e se tornou uma das principais empresas
de produtos eletronicos do mundo, especializada em midia e equipamentos digitais,
semicondutores, memoria e integracdo de sistemas. A Samsung é composta por empresas que
atuam em negocios que vdo de eletroeletronicos aos servigos financeiros, de produtos
quimicos e inddstrias pesadas ao comércio e servicos. No seu portfolio de eletroeletrénicos
encontra-se a comercializacdo de Tablets, Smartphones, TVs, DVDs, Cameras, Filmadoras,
Refrigeradores e outros®’.

Dentro da linha de Smartphones, o destaque fica para a série de aparelhos Galaxy S,
lancada em junho de 2010, que foi muito bem aceita pelos consumidores. Depois do sucesso
desse modelo, a Samsung apostou na série para competir de frente com a concorrente Apple.
Ao longo dos ultimos trés anos, o ciclo de langamentos dos novos dispositivos dessa linha de
smartphones avancados foi bem estreito. Primeiro divulgaram o Galaxy SIlI com recursos
mais avancados que o S. Em 2012, lancaram o Galaxy SllI, aparelho com a mais alta
tecnologia. E, no inicio de margo deste ano, a fabricante coreana apresentou o Galaxy SIV,
modelo que traz uma das configura¢bes mais avangadas para smartphones oferecendo mais
qualidade e funcionalidades do que o modelo anterior®. A companhia afirma que vende 500

dispositivos da linha Galaxy S por minuto em todo o mundo®. Em 2012, a Samsung foi

% Atualmente, o Twitter do Sr Oswald possui cerca de 3 mil seguidores e diariamente ele alimenta este canal
com noticias e informacdes relacionadas ao Direito do Consumidor. Depois do caso Brastemp ele acabou se
tornando uma referéncia na web. Disponivel em: <https://twitter.com/oboreli>. Acesso em: 19 out. 2013.

¥ Disponivel em: <http://www.samsung.com/br/aboutsamsung/index.html>. Acesso em: 18 jul. 2013.

% Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/galaxy-s4/37663-galaxy-s4-acompanhe-a-evolucao-da-linha-
top-da-samsung.htm#ixzz2aYBZJIXf>. Acesso em: 18 jul. 2013.

% Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/galaxy-garante-lucro-recorde-de-us-8-3-bi-a-
samsung>. Acesso em: 26 out. 2013.
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considerada a maior fabricante de celulares do mundo, titulo este que pertencia até entdo a
Nokia.

No inicio dos anos 2000, o faturamento de eletroeletrénicos da Samsung era de quase
40 bilhdes de dolares. Em 2012, passa a 145 bilhdes, um salto de 260%. Uma das maiores
receitas do setor de tecnologia no mundo, segundo dados da Exame. Durante o udltimo
trimestre de 2012 a fabricante coreana anunciou um lucro de US$ 8,3 bilhdes*®, uma marca
obtida principalmente pelo sucesso do Galaxy SIIl e seus 30 milhGes de unidades
comercializadas no periodo. No Gltimo trimestre de 2013, enquanto a Apple vendeu 31,2
milhdes de iPhones, a Samsung contabilizou a venda de 76 milhdes de smartphones. Com
esses resultados, a Apple tem 13,6% do mercado mundial e a Samsung cerca de 33%*.

A Ultima campanha institucional feita pela Samsung aqui no Brasil foi lancada em
2010. Com o tema “A Samsung € mais Brasil” a marca buscou se aproximar mais do seu
consumidor brasileiro com a presenca do jogador Robinho. Depois dessa campanha, a
Samsung realizou apenas lancamentos pontuais de seus produtos, mas nada que abrangesse a
marca como um todo. Devido ao ciclo de langamento da linha de produtos da Samsung ser
muito curto, a companhia acaba investindo nessas campanhas pontuais para produtos
especificos. Segundo dados da casa de andlise americana Asymco, tratando-se de valores
mundiais, a empresa investiu 4 bilhdes de dolares em publicidade no ano de 2012 com pecas
t40 agressivas quanto o seu orcamento publicitario*’. De forma corporativa, a marca se apoia
no lema de entusiasmar o planeta com o futuro através do conceito “Inspire 0 mundo, crie o
futuro”. Com essa ideia, a companhia quer inspirar as comunidades em todo 0 mundo através
do desenvolvimento de novas tecnologias, produtos inovadores e solugées criativas®.

No Brasil, a marca Samsung esta presente no YouTube com mais de 6 mil inscritos,
no Facebook com mais de 1,5 milhdo de curtidas e no Twitter com 364 mil seguidores®.
Todos os canais sdo bem atualizados com conteudos relacionados aos produtos que a empresa
oferece. Em 2011, para reforcar a qualidade dos seus produtos e promover o langcamento da

sua nova linha de home theaters, a Samsung criou uma web série para a rede social YouTube

0 Disponivel em: <http://www.tecmundo.com.br/samsung/34917-samsung-apresenta-lucro-de-us-8-3-bilhoes-
no-ultimo-trimestre-de-2012.htm>. Acesso em: 18 jul. 2013.

*! Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/samsung-vende-duas-vezes-mais-que-a-apple>.
Acesso em: 18 jul. 2013.

2 Disponivel em: <http://info.abril.com.br/noticias/mercado/samsung-gasta-com-publicidade-e-marca-salta-de-
valor-05012013-12.shl> Acesso em: 18 jul. 2013.

** Disponivel em: <https://www.samsung.com/br/aboutsamsung/corporateprofile/vision.html>. Acesso em: 18

jul. 2013.
* Dados coletados a partir das paginas da Samsung Brasil no Facebook, Twitter e YouTube. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/SamsungBrasil>, <https://twitter.com/SamsungBrasil> e

<http://www.youtube.com/user/samsungexperience/>. Acesso em: 26 out. 2013.
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intitulada “Os Sonoplastas” (Figura 13), com o0 objetivo de mostrar como esta nova linha
simulava a realidade de uma forma muito proxima. Os episodios eram ambientados numa sala
de estar onde aparecia um casal assistindo TV e os “sonoplastas” ficavam em torno simulando
0s sons reais do que estava ocorrendo na TV, tornando o momento ainda mais real. Ao todo,
foram oito episddios nos quais a marca tentou mostrar para 0s seus consumidores os bons
motivos de se ter um sistema de dudio em casa. Na média, cada video recebeu em torno de 5 a

6 mil visualizacdes no YouTube.

Figura 13 — Cenas da websérie “Os Sonoplastas”.

(75D

&Mpldd&%d

@eccssccces ‘sescccccccsnene

Ep_omg‘" \

Fonte: YouTube Samsung.

b) Manifestacdo Comunicacional

No Canada, em maio de 2012, as vésperas do lancamento do Samsung Galaxy Slll,
Shane Bennett, um canadense apaixonado pelos produtos da marca, entrou em contato com a
empresa pelo Facebook da Samsung Canad4, atraves de uma mensagem off-line dizendo que
ja tinha adquirido diversos produtos da marca (Samsung LCD TV, Samsung Galaxy S,
Samsung Laptop) e que ficaria muito feliz se pudesse ganhar um Galaxy SlIlI de graca
(modelo este que ainda ndo havia chegado as lojas). Em troca do presente, ele ofereceria um
desenho exclusivo que ele fez para a Samsung: um dragdo verde cuspindo fogo e gritando
“Rawr” (Figura 14).
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Figura 14 — Mensagem de Shane Bennett para a Samsung.

= Samsung Canada 4 Messages | | # .

Shan
Hello, I have bought many samsung products. I currently have a
f I Samsung LCD TV, Samsung Galaxy S, Samsung laptop. I was just
o waondering if I could get a free Galaxy 53,

I have attached a picture of a dragon I just drew for you.

Have a great day!
galaxys3.png

Fonte: Site Brainstorm9.

No mesmo dia, a Samsung respondeu agradecendo e elogiando o desenho, mas
dizendo que infelizmente ndo poderiam dar um Galaxy SlII a todo mundo que pedisse e que
em troca também enviava a Shane um desenho feito exclusivamente para ele: um simpético
canguru num monociclo (Figura 15). Shane sentiu-se agradecido com a resposta da empresa e
resolveu compartilhar a atitude da Samsung na rede social Reddit*. O tépico de Shane acabou

ficando entre os mais comentados e votados do Reddit e a situago viralizou na internet “°.

Figura 15 — Imagem da mensagem que a Samsung enviou para Shane

samsung Canada

W Hey Shane. Thanks for inguiring about scoring a free Galaxy 5 II1.
Unfortunately if we gave a free 5 III to everyone who asked, we'd
probably be out before they ever went on sale, and we'd go under as a
company. That being said, your drawing of the dragon is epic, so we're
returning the favour. Please find attached a drawing of a kangaroo on a
unicyde.

SMemo_14.ipg

Fonte: Site Brainstorm9.

** O Reddit é uma rede social americana que funciona como uma espécie de comunidade de féruns, onde os
usuarios iniciam uma discussdo e as mais interessantes e votadas ganham destaque, aparecendo na pagina inicial

do site.
* Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/30151/social-media/samsung-no-facebook-quando-um-

canguru-de-monociclo-venceu-o-departamento-de-marketing/>. Acesso em: 9 jul. 2013.
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Algumas pessoas duvidaram da acdo da empresa e foram até sua pégina do Facebook
questionar a veracidade da situacdo e também elogiar a atitude da Samsung, conforme mostra

a Figura 16.

Figura 16 — Mensagens que a Samsung recebeu em seu Facebook sobre o ocorrido.

Curtir - Comentar - Compartilhar [ 15
Y 45 pessoas curtiram isso.

¥ Francisco Valdez DelaFuente Me too!, I think its a fake. (2) [ just only wanted to see the kangaroo
ﬂ 25 de maio de 2012 as 13:06 - Curtir

Samsung Canada Francisco Valdez DelaFuente Fortunately for you, we can confirm that it's not a fake.
- Unfortunately we can't confirm any actual sightings of an actual kangaroo on an actual unicyde. For now, this will
need to suffice (1) Enjoy. http:/fimgur.com/TWESg

imgur: the simple image sharer
imgur.com
Imgur is used to share photos with sodal networks and online communities, and has the

funniest pictures from all over the Internet.

25 de maio de 2012 &s 13:17 - Curtir * &3 37

Shane Bennett I can also confirm that this is not fake. +1 for Samsung Canada and their amazing customer
SErvice.
25 de maio de 2012 as 20:42 - Curtir * &3 26

Lisa Preece Seeing that Shane is my cousin, I know for a fact that it's not a fake, haha, It's just Shane &
Samsung being awesome, as always.
27 de maio de 2012 &s 13:08 - Curtir "€l 5

27 de maio de 2012 &s 21:58 - Curtir * &3 3

Mike Larsen But where can we download the eriginal dragon picture? I need a new wallpaper!
29 de agosto de 2012 3s 12:16 - Curtir - &b 1

[l Esteban Contreras This is awesome Samsung Canada!
©w

Henri Koivuneva It's just incredible how it all comes to us being people, human beings, inside (22
29 de agosto de 2012 a5 14:38 - Curtir

F &t please give me galaxy kangaroo 3. it's so cute.
30 de agosto de 2012 as 00:57 = Curtir

ﬂ Escreva um comentario. ..
>

Fonte: Facebook Samsung Canada.

¢) Comportamento de Marca:

Ao divulgar o ocorrido nas redes sociais, Shane acabou prestando uma ajuda
involuntaria a divulgacdo da marca Samsung e do seu produto Galaxy. A empresa percebeu a
oportunidade de se aproximar ainda mais deste fa e o convidou para o langamento do novo
celular Galaxy Sl que aconteceria em junho. O tempo passou e, em agosto do mesmo ano, a
Samsung entrou em contato com Shane avisando que dentro de alguns dias ele estaria

1*”. O que Bennett ndo esperava era receber um celular

recebendo em casa em Galaxy SlI
Galaxy S Il totalmente personalizado com o desenho do dragdo verde e uma carta de

agradecimento a 6tima imagem que o canadense transmitiu da Samsung nas redes sociais

*" Disponivel em: <http://techcrunch.com/2012/08/28/rawr-samsung-canada-wins-the-internet-with-this-custom-
galaxy-s-iii/> Acesso em: 26 out. 2013.



58

(Figura 17). Shane ficou muito agradecido & Samsung pela lembranca, divulgou novamente o

ocorrido no Reddit e mais uma vez a situaco se espalhou pela web “°,

Figura 17 — Fotos do aparelho personalizado que Shane recebeu da Samsung.

Fonte: Reddit.

A mensagem enviada por Bennett com um dragdo em anexo foi inusitada, mas a
resposta dada pela Samsung foi mais surpreendente ainda. A empresa poderia ter respondido
0 pedido de Shane simplesmente com uma negativa, mas ao invés disso elogia o desenho do
dragdo e ainda anexa outro como retribuicédo a fidelidade do canadense. Devolver um desenho
com outro desenho é um retorno simpatico e que sensibiliza as pessoas de um modo geral e
ainda humaniza o relacionamento entre a marca e seu consumidor. E é isto que a web, em

especial as redes sociais, pedem: humanizacao, relacionamento e interacao.

*8 Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/31336/social-media/samsung-e-o-desenho-de-dragao-enfim-
se-transformou-num-galaxy-s-iii/>. Acessado em 9 jul. 2013.
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Todo contato estabelecido na web é uma oportunidade de aprimorar estes trés fatores
listados anteriormente. Os consumidores esperam que as empresas se relacionem de forma
mais amistosa, com uma abordagem mais pessoal e direta, mas nao necessariamente com uma
grande intimidade. As empresas precisam aprender a ouvir e a interagir com estes publicos de
interesse de forma mais estratégica, a exemplo do que fez a Samsung. A empresa analisou o
contetdo da mensagem recebida e viu ali uma oportunidade de responder na mesma moeda
(com um desenho), permitindo que ambos (marca e consumidor) ndo interagissem apenas
através do canal onde a mensagem foi colocada (Facebook), mas sim moldando sua
informac&o e contetdo.

Dentro dos preceitos trazidos por Moffitt e Dover (2012), na web é importante ficar
atento ao tipo de linguagem que o interlocutor esta utilizando e no modo como a marca ira
responder a mensagem. Essas sdo atitudes pequenas, mas que quando bem aproveitadas
podem gerar valor para a marca. Quando estamos falando em construgdo de marca e
relacionamento com os clientes nas redes sociais uma faisca pode acabar se tornando uma
grande fogueira, pois 0 “boca a boca” fala mais alto nesse circulo. As empresas precisam ser
flexiveis nesse ambiente virtual e compreender o que o seu cliente quer em troca com tal
mensagem. Surpreender o cliente com uma resposta Unica faz com que a marca se torne
genuina para este consumidor e a divulgacdo que ele fara para os seus pares e o burburinho do

“pboca a boca” virtual sera ainda maior.

4.5 POEMA BRADESCO

a) Cenario: histérico da marca e acfes na web

O Bradesco foi fundado em 1943 na cidade de Marilia, em Sdo Paulo, sob o nome de
“Banco Brasileiro de Descontos S.A.”. Em 1948, o banco iniciou um periodo de intensa
expansdo, que o tornou o maior banco comercial do setor privado no Brasil no final da década
de 60. Na década de 70, expandiram as suas atividades para todo o Pais, conquistando
mercados urbanos e rurais. Em 1988, o banco incorporou as suas subsidiarias de
financiamento imobilidrio, banco de investimento e financiadora, tornando-se um banco
maltiplo e mudando a sua denominacdo para Banco Bradesco S.A. Atualmente, o Bradesco
possui mais de 4 mil agéncias, 48 mil maquinas de autoatendimento e mais de 43 mil
Bradesco Expresso (estabelecimentos como supermercados, farméacias, lojas de departamento,

papelaria, padarias, etc. que oferecem os servicos do banco) espalhados por todo Brasil*.

* Disponivel em: <http://www.bradesco.com.br/html/classic/sobre/index.shtm>. Acesso em: 11 jun. 2013.
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Em 2012, o faturamento do Bradesco cresceu em 3% comparado ao ano de 2011 e foi
0 quarto maior ja registrado por um banco no Pais, um total de R$ 11,38 bilhdes. Apesar do
crescimento, o Bradesco ¢ o segundo maior banco privado do Pais, fica atras do Itau-
Unibanco®. Segundo o The Banker/Brand Finance Banking, que avalia as 500 marcas globais
mais valiosas de bancos, atualmente o Bradesco ocupa a 162 coloca¢do com US$ 13,6 bilhdes
em valor de marca. Entre as marcas mais valiosas do mundo, o Bradesco aparece na 662
posicdo. Em 2012, segundo o ranking DINHEIRO/BrandAnalytics, o Bradesco figurou como
a segunda marca mais valiosa do Brasil, atras apenas da Petrobras®".

Entre 2005 e 2009 o posicionamento da marca girou em torno do foco
“Bradescompleto”. Este conceito foi desenvolvido com base no principal trago de imagem do
banco: a grandeza. A percepcdo de Grande foi deslocada para a ideia de Completo. Para se
conectar ainda mais com seu consumidor através da proximidade, em 2009, a comunica¢édo do
Bradesco se volta para a concepcdo de Presenca, com o valor de que a instituicdo esta
presente em todo o Pais®%.

Para as Olimpiadas de 2016 no Rio, o Bradesco langou em 2012 uma campanha
comunicacional com o mote “Agora ¢ Bra”. O tema se repetira até 2016 em todas as a¢des de
ativacdo do patrocinio do Bradesco ao evento esportivo. Em marco deste ano, o Bradesco
completou 70 anos de histéria e langou uma campanha institucional onde exalta o amplo
portfélio de produtos e servicos do banco e como o Bradesco esta presente na vida dos
brasileiros™.

O Bradesco esta presente em diversas redes sociais. No YouTube, conta com mais de
3 mil inscritos; no Facebook os nimeros ja passam a marca de 4 milhdes de curtidas; no
Twitter ja sdo mais de 36 mil seguidores; o Google+ conta com 300 mil inscritos e o
Instagram ja possui mais de 2mil seguidores.

Para o Bradesco, a sua participagdo nas redes sociais esta estruturada na aproximacao
com seus clientes. Por esse motivo, a area de redes sociais ndo esta dentro da area de

marketing do banco. Ela faz parte da area de canais, que atende diretamente os clientes. Essa

*0 Disponivel em: <http://www.infolatam.com.br/2013/02/06/brasil-lucro-do-itau-maior-banco-privado-do-pais-
baixou-7-em-2012/> e  <http://www.bradescori.com.br/site/conteudo/interna/default.aspx?secaold=648 e
apresentacdo institucional> e <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/1221496-lucro-do-bradesco-cresce-3-em-
2012-e-chega-a-r-1138-bi.shtml>. Acesso em: 11 jun. 2013.

5 Disponivel em:
<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/82568_BRADESCO+E+A+MARCA+DE+BANCO+MAIS+VALIO
SA+DO+BRASIL+EM+2012>. Acesso em: 15 jun. 2013.

2 Disponivel em: <http://neogamabbh.com.br/pt#/results/cases/46>. Acesso em: 15 jun. 2013.

53 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/bradesco-celebra-70-anos-em-nova-campanha>.
Acesso em: 15 jun. 2013.
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grande capilaridade nas redes sociais faz com que a equipe de atendimento ao cliente do
Bradesco conte com mais de 200 profissionais monitorando 24 horas por dia as redes sociais
das quais o banco participa®. Segundo dados da Revista Information Week de 2012°°, mais
de cinco mil pessoas interagem com o Bradesco mensalmente e a mencdo do nome da
empresa nas midias sociais estd em torno de 200 mil.

O modelo de monitoragdo estruturado pela &rea digital do banco tem como meta
responder ao cliente em no maximo cinco minutos apos postagem no Facebook ou Twitter.
No inicio de 2012, o Bradesco langou o F. Banking, primeiro aplicativo no Pais que permite
consultas a conta via Facebook. Em 24 horas e sem campanha publicitaria, o F. Banking

obteve 3 mil acessos™®.

b) Manifestacdo Comunicacional

Em outubro de 2011, o perfil do Banco Bradesco no Facebook recebeu uma
mensagem inusitada: o cliente Mauro Junior, correntista do banco, postou no Facebook do
Bradesco uma pequena historia em forma de poema, onde relata como perdeu seu cartdo e

reclama da demora em receber o novo cartio (Figura 18)°’.

> Disponivel em: <http://clubehouse.com.br/noticias/marketing-digital-bradesco-marcelo-salgado/>, Acesso em:
15 jun. 2013.
% Disponivel em: <http://informationweek.itweb.com.br/8096/estrategia-do-bradesco-em-redes-sociais-vai-
alem-de-novos-relacionamentos/>. Acesso em: 15 jun. 2013.
% Disponivel em: <http://www.adnews.com.br/internet/bradesco-diz-que-redes-sociais-sao-caminho-sem-volta>.
Acesso em: 15 jun. 2013.

Disponivel em:  <http://www.brainstorm9.com.br/27302/social-media/bradesco-faz-duelo-de-rima-com-
cliente-no-facebook/>. Acesso em: 18 jun. 2013.
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Figura 18 — Mensagem em formato de poema deixada na pagina do Facebook do Bradesco.

Mauro Junior * Bradesco

Banco Bradesco querido
Quisto por mim e os meus
Tens sua morada paulista
Bem na Cidade de Deus

Vejam gue bela homenagem
O prdprio Deus concebeu
Para 3 sua cidade

0 vosso Banco escolheu

Eu até que me poria

Em alfta colina & bradar
Peito banhado em verdade
Bradesco em primeiro lugar

Mas venho por outro motivo
0 que findou meu sorrir
Para por fim ao martirio
Um favor vou |hes pedir

Plena falta de cuidado

Digna de umn jabuti

Fazendo compras no mercado
QO meu cartdo eu perdi

Antes que eu passe fome
Faco a solicitacdo

Ao meu Banco preferido
PRECISO DE QUTRO CARTAQ!

@bradesco

Curtir * Comentar

Fonte: Facebook Bradesco.

c) Comportamento de Marca

Esta poderia ser mais uma reclamacdo no meio de tantas outras, mas de forma
surpreendente 0 banco responde, algumas horas depois, também em forma de poema,
orientando o cliente a procurar sua agéncia para, pessoalmente, solicitar um cartdo e cadastrar
uma nova senha (Figura 19).

Figura 19 — Resposta em formato de poema dada ao cliente.

1 3168 pessoas curtiram isso.
) visualizar comentarios anteriores 497 de 500
e Bradesco Mauro querido clientes
[\l Fra vocé ter outro cartdo
& sua agéncia deve ir pessoalments

Mas ndo serd por motivos flteis
Vocé ird cadastrar uma nova senha
E seu cartdo chegara em até 7 dias Uteis

Agradecemos a sua Ccompreensaon
E sempre que precisar

Pode contar com a nossa colaboracio

(D]

25 de outubro de 2011 s 09:17 * Curtir = & 1.890

Fonte: Facebook Bradesco.
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A ideia da resposta partiu de Tabata Cury, coordenadora de Redes Sociais do
Bradesco. Em entrevista ao site Proxxima® Tabata explica que num primeiro momento
pensou em uma resposta tradicional. “Minha primeira resposta foi padrao, mas depois resolvi
fazer rimas alternadas respondendo ao pedido dele. Achei que uma solicitacdo em poesia
merecia um atendimento em poesia também”. Em poucos instantes o post foi ganhando
proporgdes na rede, sendo bastante comentado e curtido pelos internautas. Atualmente, a
mensagem ja atingiu 3.168 mil curtidas e 500 comentarios. Grande parte dos comentarios sao
de elogios a acdo do banco em responder ao cliente em forma de poema, conforme pode ser

visto na Figura 20.

Figura 20 — Comentarios no Facebook sobre a resposta em forma de poema

Felipe Matano SEN-5A-CI-O-MAL! Deram show em gerenciamento de midias sociais. Uma resposta em sintonia
com a mensagem emitida pelo diente, passando a resposta objetivamente e sem firulas, PARABENS,
BRADESCOMPLETO!!

25 de outubro de 2011 s 16:36 * Curtir * & 5

Vinicius Mont Serrat Criatividade € a alma do negdcio!
25 de outubro de 2011 &s 16:37 * Curtir = &3 2

y Carol Valles Adoreill!

25 de outubro de 2011 as 16:37 - Curtir

. Elaine Felippe Ah se todo banco fosse assimi!!

25 de outubro de 2011 as 16:40 - Curtir

25 de out
Renato Lopes Incrivel!l! Parabéns Bradesco ()

| 25 de outubro de 2011 as 16:44 - Curtir

Valéria Almeida kk Gostei

M 25 de outubro de 2011 as 16:45 - Curtir

Grace Kelly Toledo Dorta Espirito esportive digno de uma grande empresa! Esse analista de M merece uma
promocial (1)

25 de outubr

o de 2011 &s 16:49 - Curtir -l 1

Fonte: Facebook Bradesco.

Percebe-se que o Bradesco possui um forte investimento nas redes sociais e entende
gue este meio deve ser tratado de forma diferenciada e agil. A atitude da funcionaria Tabata
Cury, ao tomar a liberdade de responder ao questionamento do cliente em forma de poema,
permite inferir que esta postura on-line do banco esta enraizada internamente entre os seus
colaboradores.

Pela légica, primeiro o cliente deveria ter ido até o banco solicitar um novo cartéo,
porém nao se encontrou informacdes de que isso realmente aconteceu. Também néo se sabe
se essa ndo foi uma atitude planeja do proprio cliente a fim de gerar autopromocao nas redes
sociais. O que se sabe, através dos dados analisados, é que devolver uma poesia no formato de
poesia é uma atitude que reflete a conduta da empresa nas redes sociais e agrega valor para a

marca. Os profissionais que s@o responsaveis por monitorar as redes sociais das empresas

%8 Disponivel em: <http://www.proxxima.com.br/proxxima/redes_sociais/noticia/2011/10/27/Funcionaria-de-
Redes-Sociais-do-Bradesco-Era-aqui-que-eu-queria-trabalhar.html>. Acesso em: 15 jun. 2013.
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devem ser treinados e orientados para serem gentis e na medida do possivel, entender, se
identificar com seu interlocutor, falando na mesma linguagem a fim de atendé-lo da melhor
maneira possivel. Nas redes sociais a linguagem precisa ser amigavel e precisa se adaptar ao
modelo que o interlocutor adota. Os clientes buscam as redes sociais de suas marcas para
consultoria, resolver problemas e, principalmente, serem ouvidos.

As marcas precisam engajar os seus colaboradores e deixar transparecer o seu DNA.
Todas as grandes corporacdes precisam ter diversas areas integradas nesse processo de
interacdo na web, mas principalmente deve haver um maior envolvimento das areas de
Marketing, Recursos Humanos e SAC (Relacionamento com o cliente). A complementagéo e
sinergia desses trés departamentos consente que haja um entendimento por parte do
funcionario sobre o seu papel dentro da empresa (area de RH), faz com que ele consiga
cooperar nos esforcos para a melhor divulgacdo da marca na web (area de marketing) e
permite que ele, como profissional de atendimento ao cliente, consiga realizar o objetivo do
seu trabalho. Todo processo de divulgacdo de marca deve comecar internamente com o

treinamento, esclarecimento e engajamento de seus colaboradores.

4.6 O ENCONTRO DOS QUATRO CASOS

Os eventos ocorridos com as marcas Spoleto, Brastemp, Samsung e Bradesco podem
ser considerados distintos no seu processo de execucdo e conducdo, mas em esséncia Sao
semelhantes, pois utilizam a web como palco para se concretizarem. Com a exploracédo
realizada, percebeu-se que o0s casos envolvendo a rede de restaurante Spoleto e a fabricante de
eletrodomésticos Brastemp sdo exemplos de crise que eclodem nas redes sociais, mas que
possuem como antecessor o universo off-line, onde tudo iniciou. O exemplo da Samsung é
considerado uma oportunidade de interacdo e relacionamento na web. A acdo do Bradesco é
um modelo que possuia motivagdes para se agravar, mas 0 modo como foi conduzido o
converteu em uma oportunidade de relacionamento na web.

Outro ponto a ser destacado é que, relacionando os casos da Brastemp, Spoleto e
Bradesco com o referencial tedrico estudado, pode-se afirmar que estes exemplos se
enquadram dentro do tipo de crise definido por Lerbinger (apud KUNSCH, 2003) como
crises de decepcdo, que acontecem quando as empresas ignoram a repercussao negativa de
seu produto ou servi¢co. Quando ndo bem administrado, o problema inicial pode adquirir

grande intensidade e se transformar em uma crise para a empresa, gerando um impacto
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prejudicial para a marca envolvida. E ndo saber gerenciar uma crise pode fazer a empresa
entrar em outra e isto € ainda pior, pois o caso se torna ainda mais complexo.

Através do estudo destes casos pode-se identificar dois percursos distintos para serem
trilhados durante o gerenciamento de crise na web: um tradicional, focado na solucdo do
problema; e um outro mais estratégico, focado na solucdo, mas também na
criagdo/estreitamento de relacionamento.

Dentro da trajetoria tradicional de gerenciamento de crise na web, pode-se enquadrar a
fabricante de eletrodomésticos Brastemp, que coordenou todo 0 processo como sendo uma
crise off-line. Através desta pesquisa, pode-se dizer que Brastemp possuia um plano de
gerenciamento de crise, conforme afirmou o CDM da Whirpool, pois, depois de divulgado o
video, o problema do Sr. Borelli foi resolvido em poucos dias. No entanto, constata-se que
este documento de gestdo foi pensado e estruturado para ser aplicado no meio off-line. Ndo
obstante, no espaco digital, o tipo de conducdo e gerenciamento da crise deve ser outro. Neste
ambiente, uma das primeiras iniciativas € ser agil no momento de pronunciar, pois demorar
para dar retorno permite que o caso ganhe espaco, chegando a um nimero maior de pessoas.
Segundo os estudos de Teixeira (2013), quando a empresa ndo se posiciona rapidamente
surgem outras fontes que, em muitos casos, ndo possuem propriedade para falar do assunto e
isto pode ser prejudicial para a marca. Outro ponto que a autora destaca é que na auséncia de
uma resposta rapida, surgem outras histdrias similares de outros consumidores que ja
vivenciaram tal experiéncia e isto amplifica ainda mais a situacdo no meio on-line.

Dentro do modelo de gestdo de crise para o0 meio off-line, a Brastemp agiu de forma
correta ao divulgar um pronunciamento sobre o fato. Durante a crise, ndo se pronunciar pode
ocasionar outra crise, pois abre margem para que as pessoas percebam que o fato ndo é de
interesse da empresa, que ele ndo € importante para a marca ou para 0 Seu negdcio
(TEIXEIRA, 2013). Entretanto, somente o comunicado ndo é suficiente dentro de uma crise
na web, pois este € apenas um dos recursos utilizados no gerenciamento de crise. O
comunicado direcionado para a imprensa ndo pode ser utilizado como resposta no on-line,
pois web é um canal de relacionamento e exige uma linguagem prépria, mais humana e
préxima dos usuarios. Antes de emitir o comunicado para a imprensa, nove dias depois do
video do cliente Oswaldo ter sido postado na rede, a marca deveria ter articulado na web
explicando o que estava havendo e posicionando outros consumidores sobre quais medidas
estavam sendo tomadas para auxiliar o Sr. Borelli. Esta é uma crise que se originou no meio

off-line e teve a web como amplificador e, em casos como estes, a marca precisa considerar o
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gerenciamento de crise nos dois meios, com alinhamento das mensagens aos diferentes
publicos, considerando que os ambientes (off e on-line) séo distintos.

Levando em consideracdo que as crises na web envolvendo grandes empresas sdo
situacOes recentes, pode-se afirmar que a Brastemp realmente ndo tinha conhecimento técnico
para conduzir a crise no ambiente digital de uma forma diferente do modelo tradicional de
conducdo, considerando o ano (2011) em que o evento ocorreu. Além do conhecimento
pratico, sabe-se que existe, no ambiente profissional, uma resisténcia a abertura de
informacdes, pois algumas empresas entendem que ao divulgar informacdes elas perdem o
controle do que pretendem comunicar. Outro fator que contribui para a méa conducgéo da crise
foi que a Brastemp realmente subestimou o poder da web e das redes sociais, pois as a¢0es de
consumidores descontentes que expressavam sua insatisfacdo na rede ndo era uma pratica
comum até aquele ano. Se o caso do Sr. Oswaldo ocorresse agora, através dos dados
levantados, pode-se inferir que a marca conduziria a situacdo de outra forma, respeitando
diferentes mensagens para diferentes canais. Esta informagdo estd endossada pelo
comportamento interativo que a Brastemp adota atualmente nas redes sociais, somado ao
conteddo especifico e relevante que ela produz para este meio, conforme visto no estudo do
topico anterior.

J& o caminho estratégico de conducdo, focado ndo sé na solugdo, mas também no
relacionamento, foi adotado de modo eficaz pelas marcas Spoleto, Samsung e Bradesco.

Antes de ter o video publicado no YouTube pelo Porta dos Fundos, o Spoleto ja vinha
sendo alvo de criticas e reclamagdes de seus clientes referente ao seu atendimento®. O
material criado pelo Porta dos Fundos foi o estopim para que a crise (iniciada no meio off-
line) se desencadeasse no ambiente virtual, ganhando forca e relevancia com os comentarios e
materias publicadas a respeito da a¢do. O Spoleto conduziu a situagdo reconhecendo a falha,
se desculpando pelo que sucedeu e divulgando o SAC da empresa através do segundo video
intitulado Spoleto parte 2. Vale ressaltar que, em virtude do primeiro video feito pelo Porta
dos Fundos, a rede implementou neste ano o programa Gestdo de Atendimento e Servico
(GAS), onde estdo sendo realizadas nas lojas rodadas de clientes ocultos, bem como visitas de

consultores que auxiliam a aprimorar o atendimento ao cliente .

%9 Em analise no site Reclame Aqui se encontrou diversas reclamagdes de clientes insatisfeitos com os servicos
prestados pelo Spoleto. Disponivel em:
<http://www.reclameaqui.com.br/indices/lista_reclamacoes/?screen=5&tp=9403f4c8cd5af61c485541e9444950c
069c79ffa&subtp=c92a9bc341d739044ff5400661d44a60a808be22&id=3719> Acesso em: 26 out. 2013.

* Disponivel em: <http://economia.ig.com.br/empresas/2013-05-28/rede-spoleto-melhora-gestao-para-suportar-
crescimento-recorde.html>. Acesso em: 11 jun. 2013.
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A alianga com o Porta dos Fundos foi uma acéo estratégica da rede Spoleto a fim de
reverter a imagem negativa que o video transmitia sobre a marca. O Spoleto ndo se preocupou
apenas em solucionar o problema que os seus consumidores estavam vivenciando, como
também identificou na crise uma oportunidade de relacionamento e reversao da situacdo
negativa em que a marca estava envolvida. A parceria entre a rede e a produtora foi aceita de
maneira muito positiva e se apresenta como exemplo a ser seguido no processo de
gerenciamento de crises na web. Outra observacdo acerca do caso € a postura wikibrand
adotada pela empresa ao procurar o Porta dos Fundos e propor a parceria. Durante a crise, a
empresa se envolveu de forma engajada e divertida com o evento, aceitou criticas, propds
melhorias para solucionar o problema e ainda gerou valores positivos para a marca.

No caso da Samsung, a imagem da marca ndo estava envolvida de modo negativo na
situacdo. Havia uma mensagem estruturada de forma diferente por parte de um consumidor e
a empresa identificou ali uma oportunidade de se relacionar de maneira proxima e singular
com o f& da marca. No entanto, existia por tras do poema direcionado ao Bradesco um cliente
aborrecido com o banco e a marca estava exposta numa situacdo de crise. Contudo, esta
dificuldade foi sendo minimizada a partir do momento em que a empresa buscou a solucéo do
problema do cliente e adequou a resposta a estrutura (poema) utilizada pelo seu interlocutor.

Estes casos mostram que ndo sdo necessarios grandes investimentos no meio digital
para poder engajar os consumidores, mobilizar os fis e gerar valor para a marca. E possivel
afirmar que as trés marcas dispunham de investimento e conhecimento da relevancia das redes
sociais; possuiam colaboradores capacitados para auxiliar numa resposta agil e a altura da
manifestacdo enviada pelos consumidores. Conforme visto, os trés casos — Spoleto, Samsung
e Bradesco — repercutiram positivamente para as marcas, pois diversos consumidores se
mostraram a favor das agdes. Outro ponto em comum dos casos foi a humanizagdo da
mensagem e a adequacdo da linguagem adotada pelas marcas a mensagem inicial que seus
consumidores enviaram: devolver um desenho com outro desenho e um poema com outro
poema. Estas marcas visualizaram as mensagens recebidas como uma oportunidade de
aproximacdo e didlogo direto com seus publicos. Contudo, pode-se dizer que esta
identificacdo ndo foi ao acaso, mas sim fruto de uma estratégia digital de relacionamento na
web.

Para esta pesquisa, vale levantar a questdo da autenticidade dessas acdes: até que
ponto elas ndo foram uma jogada de marketing digital, uma combinagdo entre os envolvidos
para gerar buzz para as marcas na web? Questiona-se isto, pois comentarios de outros

consumidores foram feitos em direcdo as marcas, indagando a veracidade das acOes
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realizadas. A resposta da Samsung e do Bradesco foi de que os eventos ocorridos ndo foram
combinados, nem eram estratégias de marketing digital para virar pauta dos sites de noticias.
N&o se pode afirmar se estas acOes foram ou ndo intervencdes combinadas. O que esta
pesquisa assegura é que as respostas das marcas ndo foram atitudes aleatdrias, mas sim agdes
planejadas que estavam inseridas dentro de uma estratégia de midia digital que estas marcas
possuiam. Esta pesquisa comprova que existe um movimento de engajamento e assimilacdo
da relevancia das redes sociais pelas marcas e a tendéncia é que cada vez mais elas entrem nas
brincadeiras que seus consumidores estdo propondo. Outra assertiva deste estudo € a
inclinagdo wikibrand que as marcas Spoleto, Bradesco e Samsung demonstraram. Esta
disposicdo pode ser observada no tipo de linguagem adequada e pertinente que estas trés
marcas adotaram junto aos seus consumidores e na capacidade que elas tiveram em gerar

valor positivo para a marca através de uma interacdo a web.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo, analisar os caminhos que as marcas podem adotar
em situacdes de crise na web. Para isto foram selecionados os acontecimentos envolvendo as
marcas Spoleto, Brastemp, Samsung e Bradesco respectivamente. Estes conteidos tiveram a
web como catalisadora, foram repercutidos nas redes sociais e marcados pela viralizacio®".

Tais casos foram analisados sob a ética da gestdo de crise, levando em consideracao as
peculiaridades impostas pela web, que torna o processo de gestdo de crise no meio on-line
distinto do ambiente off-line. Tal perspectiva foi importante, pois permitiu compreender as
singularidades de cada meio e quais adequagdes sdo necessérias para tornar a gestao de crise
no universo digital mais efetiva para o consumidor e oportuna para as marcas. Alguns casos
também foram enquadrados dentro da concepc¢édo de wikibrand, conforme conceituam Moffit
e Dover (2012).

A ideia inicial deste estudo seria analisar dois casos sob a Gtica da gestdo de crise na
web e outros dois sob o enfoque das interacdes no universo digital. Entretanto, ao longo da
pesquisa percebeu-se que algumas das situacdes analisadas eram mistas: inicialmente crises,
que posteriormente transformaram-se em intera¢do. Esta mudanca na estrutura da pesquisa foi
muito rica e construtiva no sentido de perceber que toda crise no ambiente digital é uma
oportunidade de interacdo entre a marca e 0 seu consumidor. Entretanto, nem toda a interagao
representa uma crise. A crise como oportunidade de interacdo sé se concretiza como tal, a
partir da estratégia adotada pela marca em direcdo ao caso a fim de resolvé-lo.

A situacgdo vivenciada pela Brastemp repercutiu de forma frenética no meio digital e se
efetivou como uma crise para a marca. A empresa resolveu o problema do consumidor, no
entanto, ndo houve nenhuma movimentacdo da marca em diregdo ao consumidor a fim de
transformar a crise em uma oportunidade de interacdo e relacionamento na web. Ja o caso da
rede Spoleto, a postura autocritica da marca de reconhecer seus erros e se colocar a disposi¢ao
para soluciona-los, somado ao formato divertido e bem humorado do video demonstrou que a
marca identificou na crise uma abertura para implementar melhorias na empresa e uma
oportunidade de relacionamento com o seu publico insatisfeito. A Samsung e o Bradesco
ilustram modelos de interacGes na web que tiveram uma adequacgéo da linguagem ao meio e

ao formato de mensagem adotados por seus clientes.

81 Termo utilizado no meio digital para os assuntos que se espalham e séo discutidos de forma massiva pela rede.



70

Esta pesquisa auxiliou a compreender que existem dois diferentes caminhos que as
marcas podem percorrer diante de situacdes de crises e interagfes: um modelo tradicional com
foco na solucdo do problema; e outro padrdo com foco também na solucdo, mas
principalmente na criacdo de relacionamento com o cliente que esta se manifestando. Diante
das caracteristicas da web e do envolvimento maior que os consumidores estabelecem com as
marcas neste meio, o primeiro trajeto ndo é adequado para se trilhar no ambiente digital, pois
este meio exige mais do que a solugdo do caso. Além de resolver o problema do cliente, na
rede, as marcas precisam interagir com todos que estdo envolvidos direta ou indiretamente
com o acontecimento. A web demanda um envolvimento e participagdo maior das marcas em
situacBes de crise. Ndo basta sé sinalizar que o problema foi resolvido, é preciso além da
resolucdo, adequacdo da mensagem ao meio, agilidade no momento da resposta, reversao da
situacdo negativa e principalmente, uma estratégia digital adequada ao posicionamento da
marca e, que contemple um plano de gestéo de crise na web.

O outro caminho adotado pelas trés marcas (Spoleto, Samsung e Bradesco) esta
focado na solucdo da dificuldade, mas também contempla o estreitamento e a criacdo de
relacionamento com os publicos na rede. Este modelo pode ser encontrado dentro de uma
comunicacdo estratégica digital com base na solucdo de problemas, mas também na criacao
de relacionamento com os clientes e geragdo de valor para marca. Esta pesquisa permite
afirmar que, este é o caminho mais assertivo e satisfatorio para as marcas que estdo presentes
na web, pois este trajeto requer uma estratégia digital estruturada e embasada no perfil do
interlocutor; e ndo apenas edificada em ac¢des aleatorias. Neste modelo, os passos sdo tomados
medindo sempre suas implicagdes e necessidades, a fim de que o resultado seja 0 mais efetivo
possivel ao consumidor e principalmente para a marca. Neste cenario, onde as marcas nao
possuem mais tanto controle sob as informacdes que circulam a seu respeito na rede, a
imagem da marca passa a ser construida em cada ponto de contato e a cada interagéo.

Pode-se afirmar que o processo de gestdo de crises na web, segue 0S mMesmos
principios do plano de crises do universo off-line, pois em ambos cenarios deve haver: a
identificacdo de situagdes que possam desencadear uma crise e, principalmente, o
planejamento, que compete as acdes de monitoramento da marca, cria¢cdo do comité de crise,
atualizacao constante da base de dados da empresa e definicdo de um porta-voz. Assegura-se
que a principal diferenca entre as crises que despontam nestes dois meios é a forma vertinosa
que as informagdes se disseminam na rede. Portanto, a marca deve, em primeiro lugar, primar

pela agilidade ao responder, informando ao consumidor que medidas estdo sendo tomadas
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para solucionar o problema. Outros aspectos incluem o tipo de linguagem adotada e 0 meio
em que ela é direcionada.

Esta pesquisa também permite afirmar que as empresas ndo podem subestimar a
influéncia e a relevancia que os consumidores possuem na web, em especial nas redes sociais.
Neste universo digital, pessoas insatisfeitas encontram outras pessoas com problemas
semelhantes, que apoiam e se engajam na solu¢do do impasse, pois também se sentem parte
do evento, por que compartilham da mesma dificuldade. Conforme visto na revisdo
bibliografica, na web o consumidor quer dividir informacGes, reclamacdes e sua experiéncia
com a marca. Ele ndo quer so externar estes fatos, mas também quer saber o0 que a empresa
achou da opinido dele e de que forma ela sera considerada.

Por fim, espera-se que este estudo possa contribuir para as discussdes envolvendo a
tematica de gestdo de crise na web, bem como, as oportunidades que as crises e interacdes
podem oferecer para as marcas na rede. As analises aqui feitas, tm por objetivo auxiliar os
profissionais responsaveis pela area digital das organizacBGes, comparando exemplos e
destacando neles pontos que podem ser seguidos ou evitados quando a marca se deparar com
uma situacdo semelhante na rede. Levando em consideracdo a dindmica da web, pode-se
considerar que os fatos aqui analisados nédo estejam 100% concluidos, pois a rede permite que
a cada nova busca ou a cada nova situacdo semelhante, os eventos envolvendo estas quatro
marcas ou mesmo outras, voltem a tona, tornando-se discussdo novamente nas redes sociais.
Considerando este fator, permanece a possibilidade de continuar o estudo e também ampliar

as questdes envolvendo a tematica.
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