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RESILIENCIA DE MARCA EM GESTAO DE CRISE
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RESUMO: Resiliéncia € um termo que transita das ciéncias humanas para as exatas,
partindo do principio de que € a capacidade de algo retomar seu posto depois de sofrer
uma pressao. Dentro do campo da publicidade, o presente artigo busca somar a
potencialidade de reacdo dessa caracteristica com a similaridade das competéncias
humanas, atribuindo ao conceito, questdées como personalidade e pessoalidade das
marcas para com 0s consumidores, mas também para com as crises que estas
possam passar. Comparando atitudes de marcas brasileiras durante periodos destas
manifestacdes negativas, com as caracteristicas de resiliéncia de marca apresentadas
pelos autores elencados, busca-se uma similaridade e um entendimento da
importancia da personalidade aplicada a gestéo de crise.

PALAVRAS-CHAVE: Resiliéncia, Marca, Gestao de crise.

1 INTRODUCAO

Com o crescimento dos mercados e das ofertas das empresas de diversos
seguimentos, marcas tém se aproximado de seus consumidores e com isso, se
tornado mais humanas e presentes. Kotler (2017), retrata essa mudanca instituindo
uma nova forma de avaliar apersona de uma marca vista de maneira mais humana,
atribuindo o entendimento de que o engajamento do cliente através de interacdes mais
pessoais € fator de importancia aos negoécios. Por meio deste ponto € possivel saltar
acima de barreiras antes existentes entre consumidores e organizacfes, dando a
possibilidade de, através de interacao, desenvolver certa amizade entre 0S mesmos.
Por isso o autor define o papel dos profissionais de marketingdesta era digital, como
o de encontrar equilibrio entre engajamento proveniente dos pontos de contato e
também das tecnologias, com a personalidade de seus consumidores. Tornar-se 0
mais humanizado possivel é o apelo da atualidade (PEREZ; RODRIGUES; PALANDI,
2009). Contudo, quanto maior o valor de uma marca, maior sera a sua fragilidade,
efeito do nimero de pessoas que acompanham suas comunicac¢des. A consequéncia

dessa situacdo € a condi¢do entre exposi¢ao e crise, em que quanto mais acessivel a
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marca €, mais disposta ela esta a sofrer por manifestacdes incoerentes com seu
posicionamento ou campanha. Uma manifestacdo dessa amplitude pode desenvolver
uma quebra na confianga da marca e, devidoa alta conectividade, por em risco a forga
de marca, bem como atormentar finangcas e negdécios. Para segurar essa quebra, é
necessario estabelecer os mecanismos certos paradetectar e evitar atos que geram
uma sabotagem da marca, garantindo que a resiliéncia frentea este fato seja uma
prioridade organizacional. (COPULSKY, 2011).

No decorrer deste entendimento, hd um termo que vem se transportando entre
ciéncias exatas e humanas, conhecido por resiliéncia. Empregada nas engenharias e
na fisica, 0 mesmose traduz na capacidade que um corpo fisico possui em receber
pressdo e retomar o estado anterior, mantendo-se fiel ao seu ponto de origem
(ROCHA, 2013).

Com base nesta tematica, surge a problematica desta investigacdo sendo:
como as marcas atualmente, usam de sua resiliéncia para enfrentar situacoes de
crise?

Para que esta pergunta seja respondida, define-se nesta abordagem o objetivo
geral que é analisar os componentes da resiliéncia em empresas com atuacdo
nacional, que passaram por momentos de crise nos ultimos dez anos.

Dentro de um recorte de pesquisa, para que este objetivo seja alcangcado, tem-
se como objetivos especificos: (i) apresentar conceitos de marca (ii) identificar as
caracteristicas da resiliéncia e sua aplicacdo nas marcas; (ii) apresentar os conceitos
que definem gestédo decrise; (iii) analisar cinco exemplos de marcas em diferentes
segmentos para identificar suas personalidades em situacao de crise.

Esta pesquisa se justifica em trés eixos: profissional, académico e pessoal. No
eixo profissional e de mercado, a pesquisa busca decupar 0s mecanismos certos para
gue organizacdes entendam e construam resiliéncia em suas marcas, evitando
manifestacdes que possam danificar a confianca do seu consumidor em sua empresa.
No eixo académico, essa pesquisa busca trazer aos académicos de publicidade e
propaganda, um conteudo que vai aléemdo que se encontra em sala de aula,
apresentando uma ferramenta de gestdo de crise, um momento delicado para
organizacfes, que poderd ser vivido pelos futuros profissionais. Ja em questdo
pessoal, 0 tema é a ressignificacdo de uma caracteristica emocional, repensada para

acrescentar na pessoalidade de marcas e organizacgoes.
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Este artigo possui fundamentacdo baseada no que diz Prodanov e Freitas
(2013), utilizando-se como método de pesquisa o carater qualitativo, considerando a
relagdo dindmica existente entre as atitudes de resposta das marcas, frente as
crises reais por elas sofridas. Como objetivo, visa proporcionar maiores
conhecimentos sobre os problemas abordados, paraassim trazer a tona atitudes reais
de marcas e suas consequéncias. No ambito do procedimentotécnico, a pesquisa foi
elaborada sob base documental, partindo de materiais que ndo sofreramtratamento
analitico, tratando-se principalmente de sites de noticias e comentarios de redes

sociais sobre as marcas em periodo de crise.

2 RESILIENCIA DE MARCA E GESTAO DE CRISE

2.1 CARACTERISTICAS DA RESILIENCIA DE MARCA

Neto (2016) aborda que uma davida presente nas ciéncias humanas e exatas,
€ sobre o termo resiliéncia ser um atributo individual, onde um ser é resiliente por
natureza, ou fruto de uma interacdo com o ambiente, causando a usabilidade do
atributo como resposta a algo proporcionado pelo ambiente onde o individuo se faz
presente.

Ainda segundo o autor, apesar da incerteza, existe uma linha que retrata a
resiliéncia como atributo individual que se contempla no ambiente, onde o meio em
gue se faz presente oindividuo interfere na sua capacidade de ser resiliente. Ele
apresenta entdo, um ponto pacifico entre os cientistas, onde se entende que
resiliéncia € um processo que se desenvolve com o decorrer da vida, envolvendo
sempre um fator de risco oferecido pelo ambiente e um fator de protecao desenvolvido
pelo individuo.

Neste momento em que se entende a necessidade de que marcas se tornem
“mais pessoais” por meio de suas personalidades (KOTLER, 2017), a construcao de
uma caracteristica humana, como a de ser resiliente, passa a agregar na construgédo
da personalidade das organizacdes. Portanto, Batey (2010) apresenta a ideia de que
o consumidor recebe significadosinconscientes transmitidos por caracteristicas que

sobrep6em ausabilidade de um produto ou design de marca,

Aceitando-se a premissa de que os consumidores atribuem significados aos
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produtos e as marcas acima e além do seu uso meramente funcional, uma
distingdo importante surge entre os aspectos manifestos, conscientes e
visiveis das marcas e suas caracteristicas latentes, simbdlicas e altamente
inconscientes (BATEY. 2010, p. 190).

Copulsky (2011) afirma a existéncia de um novo campo onde a resiliéncia e as
marcas se encontram e constroem organizacbes com estimulos pessoais e
caracteristicas humanas, dada a forma como as marcas passam a se comportar frente
a crises em potencial, simulando uma consciéncia humanoide em reagdo a uma
manifestacdo de crise. Todavia, apesar de ser entendida como caracteristica de
individuos em meio a ambientes que apresentam fatores de ativacdo a resiliéncia
(NETO, 2016), Copulsky (2011) define que o marketing contemporaneocomo algo
completamente diferente do classico, conhecido por guerras declaradas a
concorréncia direta, como Coca-Cola e Pepsi, Burger King e McDonald’s, passando a
ser entendido como desenvolvedor de estratégias de combate as insurgéncias,
manifestacfes de grupos civis que se nao controladas podem causar desgastes as
organizacoes.

Ainda segundo o autor, tais ataques insurgentes as marcas ndo sao
intencionais. Toma-se por exemplo casos de digitais influencers que praticam atos
impensados, como o0 caso do YouTuber Julio Cocielo durante a Copa do Mundo em
2018, quando disparou um comentario que passou a ser considerado como conotacao
racista por espectadores do canal, em que marcas que patrocinaram o mesmo,
passaram a quebrar contrato e cortar relacdes de forma rapida para evitar, assim, a
associacdo de seu produto ou sua marca, com a fala do influencers.

o~
» \"- julio cocielo @

@cocielo

A

mbappé consegquiria fazer uns
arrastao top na praia hein

11:14 AM - 30 jun 18

2.722 Retweets 5.139 Curtidas

Figura 1 - Caso Cocielo
Fontes: 1)gospelplanet.com.br/ton-carfi-se-manifesta-contra-racismo-e-recebe-apoio-de-

3 https://ww.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/07/02/marcas-se-manifestam-sobre-post-
polemico-d e-julio-cocielo.html
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artistas-gospel-negros/ 2)youtube.com/watch?v=rzasWD1GEFA

Na sequéncia deste mesmo entendimento, Copulsky (2011) credita todo o
corpo de colaboradores das organizacfes como “tropa”, atrelando esse conceito com
o fato de a contra-insurgéncia ser inspirada em taticas militares. As “tropas” servem
para manter as marcas resilientes, sendo preparadas e treinadas para identificar,
combater e principalmente evitar quaisquer manifestacdes insurgentes.

A construcao desse tipo de corpo de colaboradores exige da lideranca da
empresa,uma estrutura que forneca as cargas emocional e psicolégica necessarias
para criar um ambiente adequado a execucao deste tipo de missdo. O autor ainda

apresenta trés principais acdes que possibilitam este tipo de situacédo, sao elas:

Quadro 1: Caracteristica de tropa galvanizada

Caracteristicas de “tropa” galvanizada
_ Isso permite que a execucgao seja descentralizada, ou seja,
Ter missao nao se perde o objetivo através de uma espécie de telefone
clara sem fio. Todos o conhecem.
Programa de Uma comunicacao estruturada para facilitare objetivar o
comunicagao entendimento do colaborador.
Estratégia de Formas onde a empresa consiga engajar ocolaborador,
participacéo através de convite.

Fonte: Adaptado pelo autor Copulsky (2011)

Ainda dentro do que diz Copulsky (2011), se faz necessério desenvolver planos
formais de resiliéncia de marca, definindo processos, atribuindo papéis e
responsabilidades. Entender o que séo riscos causados por situacdes insurgentes é a
base da construcédo do corpo de colaboradores da empresa que fornece resiliéncia, o
dificil & construir a capacidade de reacéo e combate de tais manifestacdes da maneira
correta, sem danificar a reputacdo da marca. Por isso, € a solucao é ser pragmatico
ao gerenciar os esfor¢os de resiliéncia de marca.

Existe um outro grupo de pessoas que fortalecem o discurso e a resiliéncia da
marca, como diz Peiter (2018), os denominados “advogados de marca”. Estes sdo os
consumidores satisfeitos de forma positiva com a experiéncia que tiveram com 0
produto de uma marca, ou que tenham identificacdo pessoal com a historia da marca

gue chegam a "evangelizar" as marcas, contando histérias positivas e defendendo
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seus discursos. Tudo isso de forma gratuita. E comum perceber os defensores
presentes atuando contra quaisquer comentarios negativos sobre as marcas.

E justo que colaboradores desenvolvam aprego pela marca, a ponto de serem
os primeiros, ndo sé a defender, mas também identificar possiveis problemas e
erradica-los antes mesmo de surgirem. Isso s € possivel com a clareza do
relacionamento interno associada ao bom trabalho realizado por quem entende a
importancia da marca em sua vida (COPULSKY, 2011) e, toda essa pessoalidade e
engajamento de marca, associada a uma experiéncia de consumo positiva ou de alta
similaridade com a histéria de uma marca, possibilita 0 nhascimento de um corpo de

defesa extra, os “advogados de marca” (PEITER, 2018).

2.2 MARCAS E CRISE

Existe uma malha de entendimento sobre marca, podendo ser entendida como
um sinaldistintivo, seja nhome, figuras ou formas que identificam diferem uns produtos
e/ou servicos deoutros (SAMPAIO, 2002), ou, como diz Ribeiro (1987), como o
conjunto de elementos graficos que identificam empresas, instituicbes ou produtos.
Ja Kotler (1998) determina que marca é nome, termo, sinal, simbolo ou um mix dos
mesmos, que serve para identificar bens ou servicos, de um vendedor ou grupo de
vendedores e, de diferencia-los de concorrentes.

De certa forma, o que se entende dos autores é que marcas representam
produtos e/ou organizacfes, como se fossem pessoa ou objeto a quem o consumidor
usa como referéncia ou identifica como responsaveis por tal produto, servico ou
organizacao.

Ao se tratar de crises de marca, é possivel identificar razdes pelas quais
surgem manifestagdes dessa natureza, mas como mencionado por Copulsky (2011),
o risco de marca pode acontecer em qualquer lugar e em qualquer hora.

Kotler (2017) afirma que, atualmente, o poder pertence a grupos sociais.
Ele usa o exemplo do fato de que ditadores foram derrubados por pessoas conduzidas
por lideresdesconhecidos. Tais movimentos alteraram a realidade das organizacgdes,
entregando-as a um momento onde as forgas horizontais, inclusivas e sociais se
sobrepdem as forcas verticais, exclusivas e individuais, com isso, as comunidades
de consumidores tornaram-se influentesno desempenho das organizacgoes.

O problema dessa situacdo € que agora as comunidades tornaram as
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crises, ou falhas, mais ruidosas. Elas ndo tém medo das grandes empresas e marcas.
Se comportam de forma a compartilhar historias, boas e ruins, sobre suas
experiéncias de consumo. A questdo € entender que as possibilidades de crise de
marca hoje, sdo estabelecidas por um simples fato:o ruido deixa de ser de um
individuo e passa a ser global e isso afeta a imagem da marca.

Aaker (1996) deixa claro que a imagem pode ser entendida como um
ponto intangivel do produto, servigo, marca ou organizacdo. Salvador (2015) retrata
as crises de imagem como todas as coisas que poderiam estar ligadas a
procedimentos dos executivos da corporacdo ou de pessoas ligadas a ela, como
parceiros comerciais, atletas patrocinados, influencers contratados ou néo, creators,
colaboradores e até por defensores de marca.

Sendo assim, retorna-se ao que ja foi apresentado quando se falava sobre
resiliéncia demarca por Copulsky (2011), quando néo se trata mais de combater um
produto da concorréncia, a estratégia agora € de reparo a manifestacées negativas
insurgentes, ndo sO se tratando de um comentario nas redes sociais por um
consumidor insatisfeito, mas por umaseérie de outras informalidades. Dentre as mais

possiveis, estdo, ainda segundo o autor:

Quadro 2 - Riscos de imagem

Riscos de imagem de marca

Blogando sobre como eles se sentem maldentro da
organizacao, ou de situagdes sofridas por estes dentro
da mesma, condi¢cBes de trabalho.

Funcionéarios
insatisfeitos

Criticas mordazes a produtos realizada por

Sites terceiros influencers, ou site de reclamacées.

Comportamento grosseiro com
Equipe executiva colaboradores, ou talvez fornecedores, compradores
e consumidores.

Mudancas de féormula Uma mudanca menos pensada que gerefeedback
ou embalagem negativo, significativo ao cliente.

Repeticdo de descontos profundos que fazem com
Politicas de desconto gue o consumidor repense sedevem ou nao pagar o
preco normal depois.
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Competidores Fake news espalhadas de forma andnima emblogs,
antiéticos ou através de fakes em redes sociais.

Como adoram compartilhar histérias, eles langcam
Clientes insatisfeitos indignagbes na internet, através de videos
demonstrando a pobreza do produto ou servico.

Fonte: Adaptado pelo autor Copulsky (2011)

Ao analisar os possiveis riscos para marcas, com o que ja foi apresentado
como definicdo de marca, entende-se que a marca na verdade € o que é percebido
pelo consumidor, algo definido por Aaker (1996) como "imagem" de uma organizacao,
o retrato ou impressao do consumidor em sua experiéncia. Logo, uma crise de imagem
é fruto de uma experiéncia negativa vivenciada por um ou mais consumidores
(SALVADOR 2015). Kotler (2017) identifica que, atualmente, uma manifestacéo
dessa magnitude, pode representar risco iminente a marca, em virtude da forma como

toda informacéo € dissipada através das comunidades digitais.

2.3 GESTAO DE CRISE

Autores Copulsky (2011) e Kotler (2017), corroboram sobre o fato da
prevencao e preparacao serem as melhores formas de combate a crises possiveis.
Salvador (2015), inclui o fato que mediante a uma crise, oS antecedentes da
organizacdo influenciam na volatilidade dos insurgentes a marca, tal como uma boa
reputacdo da empresa, tempo de mercado, diminuem o impacto da crise.

Mas, acima de tudo isso, 0 autor completa que ao se deparar com uma
midia moderna feita ndo s6 por veiculos de comunicacao, mas também pelo uso de
midias sociais, recheadas de comunidades de consumidores, podem neutralizar
qualquer antecedente positivo da marca. Nesse caso, a gestao de crise feita de forma
inteligente, pode influenciar diretamente nos efeitos de manifestagbes negativas. O
autor determina atitudes que podem diminuir o impacto da insurgéncia, dentro de um

enredo pos crise:

Quadro 3: Atitudes de defesa
Atitudes de defesa de marca
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Ser maduro e responsavel na divulgacdo da crise e
Postura da empresa [terresposta que nao prejudique ainda mais a organizacao.

Caso seja entendido que a empresa é responsavel pelo
problema, quanto menos ambigua for a assuncéo da culpa,
Ser franca menor o impacto negativo sobre a marca e a organizagao.

A acao de resposta da empresa também influencia a

formacomo a crise é percebida.

Quanto maior o esforco e a demonstracédo de esforco

Demonstracdo de |daempresa para reverter a situacao, maior seria a
esforco predisposicdo da sociedade em minimizar os efeitos

dacrise.

Atitude pensada

Fonte: Salvador (2015)

Copulsky (2011) afirma que, quando a marca errou, ndo satisfazendo ou néo
entregando o prometido, a organizagao deve agilizar o processo de reparo, antes que
adecepcao do consumidor passe a se transformar em raiva e que toda organizacéo
deve ter um plano de resposta preparado para socorrer o cliente.

Existe ainda segundo o autor, os casos onde a marca nao errou, mas
respondeu pela insensatez de um terceiro, ou distribuidor, um mal-entendido do
consumidor. Neste ponto, a organizacdo nao deve se ater a incriminar quem errou,
mas em como retomar o bom relacionamento com o consumidor e, principalmente,
como evitar o mesmo erro em situacgoes futuras.

Porém, existe uma forma de insurgéncia que nao tem relacdo com certo ou
errado, massim com a identificagdo entre publico e marca, a insatisfacdo ideologica.
A diferenca entre o cliente decepcionado com produto ou servico e o insurgente
contemporaneo ideoldgico, estad na maneira em que um fica irritado da forma como
viveu uma experiéncia de usabilidade do produto/servi¢co, o outro por sua vez, esta
enfurecido pelas praticas da empresa, em termos gerais. Essa diferenca ideoldgica,
no entanto, ndo impede coalizdo ou crise.

A partir deste ponto que se traz a tona a resiliéncia de marca. Partindo da
ideia de que marcas precisam ser ndo s6 humanizadas, mas também mais humanas
(KOTLER, 2017), as marcas precisam também assumir uma caracteristica de reagéo
humana, ndo s6 tirando seu nome do quadro de patrocinios de personagens que
cometeram atos impensados e declarando notas a imprensa e veiculos de

comunicagdo, como o caso lembrado anteriormente, mas também conversar de forma
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mais pessoal com seu consumidor e seus advogados de marca.

A partir deste ponto, a marca precisa estudar formas de afunilar seu
posicionamento e torné-lo claro a todos os componentes humanos e fisicos da marca,
sejam internos ou externos. Um colaborador instruido, um marketing preparado
para responder e dar atencdo necessaria ao cliente em caso de momentos de
fragilidade, bem como se manter fiel ao que a marca acredita.

Desta forma, segundo Salvador (2015), ou a marca é culpada nos momentos
demanifestacao negativas como um atendimento ruim, um produto com falha, um lote
estragado, ou por coisas que pode até ndo ter relacdo ou culpa, mas ter ligacéo
indireta, como um distribuidor que falhou na entrega.

Nestes casos podera contar com seus antecedentes para diminuir impacto,
mas tendo a nocdo que a velocidade da propagacdo de informacdo deve ser
acompanhada pela velocidade de resposta da organizacdo, mas que, principalmente,
devera comunicar de forma que o publico acredite tanto na verdade da mensagem,
gue a releve.

Em uma segunda perspectiva, existe 0 momento em que a crise insurgente
ndo advém de um contexto palpavel, como um erro, mas sim de uma diferenca
ideolégica, como um posicionamento ou praticas executadas pela marca, como
descrito por Copulsky (2011), em que a maior forma de sobreviver a este tipo de
insurgéncia, € por galvanizar a equipe de colaboradores com um posicionamento claro
da empresa, utilizando bons veiculos de comunicacdo e se apoiando, com cautela,

nos advogados de marca (PEITER, 2018).

3 PERSONALIDADE E COMPORTAMENTO DE MARCA

Marcas bem posicionadas inspiram pessoas e assim, constréem seus
advogados. Essa éuma perspectiva abordada por Kotler (2017), em que apresenta um
olhar atualizado sobre posicionamento de marcas, onde, diferente do marketing
tradicional do passado, que trabalhava de forma repetitiva, sisteméatica, massiva e que
em certo momento ja tenha sido fator chave para o sucesso de uma organizacéo, ja
nao tem mais a mesma eficiéncia. O que deve permear e ser constante agora, sao a
personalidade e os cédigos de marca.

A personalidade de marca € a razdo de ser da organizacdo. Uma motivagéo
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mais auténtica para existir, mas principalmente de se relacionar com os consumidores.
Kotler (2017), antes defensor dos 4 P's de marketing (preco, praga, produto e
promocédo), hoje defende a ideia dos 4 C's, sendo, cocriacdo, moeda (currency),
ativacdo comunitaria (communal activation) e conversa.

Melhor entendendo, tudo envolve o contato do cliente e, para isso, se faz
necessario uma personalidade que gere empatia com o consumidor, abrindo espaco,
com intimidade para sua participacdo, palavras ainda dentro do contexto de Kotler
(2017).

Segundo Reis (2015), ao apresentar topicos de interesse publico através de
uma personalidade que tenha coeréncia com o tipo de mensagem, a marca pode
alcancar um certo vinculo de amizade com o publico, e ndo mais como uma
organizacdo sem rosto, que apenas oferta produto ou servico. Sendo assim, esta
soma afeta a confianca, de forma que aumenta o engajamento do publico.

Magnolo e Moreira (2016) afirmam que esta € a era do engajamento e que é
necessario adequar histérias de marca para proporcionar tal engajamento entre
publico e marca, por meioda empatia e espelhamento ou similaridade, afirmando que
esse contexto € a "moeda de troca"do contato humano, a menor distancia entre
consumidor e organizagao.

Ainda dentro do que falam os autores, existe uma ferramenta de
personificacdo potente para as marcas, que intensifica 0 engajamento e acelera o
desempenho da empatia dos consumidores, a categorizacao arguetipica. O conceito
de arquétipo surge em 1919, construido pelo discipulo de Sigmund Freud, o suico
Carl Gustav Jung, sendo aplicado a psicologia como conteudos psiquicos do
inconsciente coletivo, personalidades primordiais universais, ndo submetidas a
nenhuma espécie de colaboracdo consciente.

Magnolo e Moreira (2016) trazem entdo o conteudo estudado por Mark e
Pearson (2001), que agrupa perfis de arquétipos por afinidades de atitude, como
Independéncia/Auto Realizacéo, Pertenca/Grupo, Maestria/Risco e
Estabilidade/Controle. Estes grupos, quando trabalhado dentro das marcas,
apresentam resultados no campo da empatia do consumidor para com a marca e,

ainda dentro destes grupos, existem subdivisbes arquetipicas do tipo:

Quadro 4: Agrupamento Independéncia/Auto Realizacéo
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Independéncia/Auto Realizagao

Perfis ligados ao individualismo, ao desejo de alcancar uma vida idealizada

Perfil leve e comportado, otimista e que estd sempre visando o
Inocente “paraiso”. Este arquétipo prefere coisas previsiveis e ndo gosta
de mudancas.

Seu chamado é para explorar o mundo e, nesse processo,
encontrar a si mesmo para poder saber quem ele é.
Sabio Sente um enorme interesse em aprender por aprender.

Explorador

Fonte: Magnolo e Moreira (2016)

Marcas independentes apresentam resultado com consumidores que
possuem perfil mais individualista, que estejam em busca de algo que tenha valor para
si, ndo atrelado ao dinheiro ou ao poder aquisitivo, mas sim em busca de uma conquista
emocional. Pode-se entender como exemplo béasico para cada perfil, marcas como
Turma da Mbnica - atribuida aoarquétipo de perfil inocente, trabalhando com a pureza
da infancia, ensinando ao publico consumidor o que é certo e o que é bom. Mitsubishi
gue se apresenta como marca de perfil explorador - incentiva seus consumidores a
pratica de experiéncias com seus automoveis. E a Discovery Channel pode ser
interpretada como marca de perfil sabio, visto que transmite conhecimentos e

experiéncia em seu dialogo.

Quadro 5 — Agrupamento Pertenca/Grupo

Pertenca/Grupo
Lidam com situacfes sociais.

Cara comum O objetivo dele é fazer parte do grupo e ser igual a todos.

preferem produtos que sejam exclusivos, raros ou customizados.
Amante Gosta de lisonjear e ser lisonjeado,mostrar exclusividade.

Desejo € ser espontaneo e recuperar aquele espirito

Bobo da Corte brincalh&o existente na fase da infancia.

Fonte: Magnolo e Moreira (2016)

Marcas deste grupo apresentam uma busca por pertencimento a grupos
sociais, tomando por exemplo o comportamento de marcas como Havaianas, onde

seu posicionamento se da por "todo mundo usa", buscando virtudes apresentadas no
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arquétipo de cara comum, no mundo dos artigos para beleza € possivel identificar
marcas com o perfil do arquétipo amante, evocando atributos de sensualidade e culto
pelo belo, como o que € apresentado pela marca Coco Chanel. O Bobo da corte por
sua vez, quer ser aceito por aquilo que ele é, de um jeito espontaneo e brincalh&o,
como exemplo do que é feito pela marca Skol, em propagandas bem humoradas,

buscando aceitacdo de um publico que adote seu lado ludico.

Quadro 6 — Agrupamento Maestria/Risco

Maestria/Risco
Desejo de enfrentar desafios e sede de conquistas memoraveis.

Herbi Apresentados como protagonistas determinados aalcancar seus
objetivos e possuem aspectos de lideranca.
F da lei Regras existem para serem quebradas e este &€ umatangente ao
ora dalel arquétipo de herdi, sendo destemido.
Mago Intencionado a melhorar a realidade de quem o segue.

Fonte: Magnolo e Moreira (2016)

Neste grupo nota-se marcas que buscam fazer algo notavel, sendo
lembradas para sempre por aquilo que realizaram, mesmo que para iSSoO seja preciso
quebrar regras e superar desafios. Exemplos como Nike ao construir a tagline "Just do
it", se posicionando a favor das conquistas de seus consumidores e demonstrando iSso
em suas propagandas retratam o posicionamento de heréi. No caso do fora da Lei,
podemos perceber a fidelidade da marca Harley Davidson para com seus valores, mas
gue se posiciona contraria a muitos outros valores, principalmente ao de ter que viver
dentro de um cubiculo palido trabalhando. Ja no caso do mago, pode-se tomar como
exemplo marca como a Red Bull, acrescentando a magia ao produto, "te da asas",

possibilitando realizacdo de coisas que antes do energético ndo eram possiveis.

Quadro 7 — Agrupamento Estabilidade/Controle

Estabilidade/Controle
Dialogam com serenidade e poder.
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Governante Busca poder e controle em sua promessa.
Se propde a cuidar dos seus. No caso, marcas que témcomo
Prestativo missao alcancar o bem-estar do consumidor.
Inovador, s6 que menos destemido que herdis e foras dalei,
Criativo ficando mais na area da criatividade.

Fonte: Magnolo e Moreira (2016)

Marcas que séo associadas a este grupo, geralmente apresentam a busca por
controle das coisas, ou poder sobre algo. Pode-se entender por exemplo que a marca
BMW busca dominio sobre seu mercado, associando seus comerciais a pessoas
importantes, ou status de alguém importante, alguém poderoso, retratando-se como
marca governante. Diferente do exemplo anterior, pode-se enquadrar com perfil de
arquétipo prestativo, o movimento Luisa Mell, que busca solucionar problemas de
forma altruista, pondo-se ndo a disposi¢cdo, mas a frente de movimentos sociais que
beneficia outras pessoas que ndo somente a ela. O criativo por sua vez, busca
inovacao e criatividade, ou até beneficiar seus consumidores através da criatividade e
diferenciacdo, como no caso da Lego, que viabiliza a competéncia criativa de seus
consumidores.

Dados os arquétipos, conectando-se o contexto pela fala de Kotler (2017), uma
organizacao hoje ndo se sustenta apenas com administracédo e o marketing néo se trata
s6é de posicionamento e divulgacdo repetida e massiva, mas do potencial da
personalidade da marca,de como ela ira entregar ou contar sua histéria para o publico.
Nesse contexto, entra o estudo de Magnolo e Moreira (2016), que apresentam 0s
modelos e agrupamentos arquetipicos, uma ferramenta da psicologia que serve para
identificar o inconsciente coletivo, agilizando o processo de afinidade com a marca por
empatia do consumidor.

Copulsky (2011), por sua vez, determina que toda informacao presente na
construcdo de uma marca, deve ser clara a todos os componentes das organizagoes,
internos ou externos. Contudo, Reis (2015), desenvolve o entendimento de que, uma
mensagem, quando dita por uma personalidade coerente com o contexto, facilita o
desenvolvimento de confian¢a dentrodo consumidor em relagdo a marca.

Em sintese, com base nos estudos realizados até aqui, as organizagoes,

possibilitam por meio da pessoalidade em seus discursos, com caracteristicas
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humanoides em sua fala, reduzir o impacto dentro de uma crise, ou fortalecer ainda
mais 0 seu posicionamento ideoldgico por intermédio da similaridade ou espelhamento

do consumidor para com a historia da marca, ou sua personalidade.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise proposta tem por fator de consisténcia, o conhecimento do termo
resiliéncia de marca, objeto deste estudo, aplicado em forma de tabela e espelhamento
com cases de marcas com atuacdo nacional. Sera disposto um comparativo entre tais
marcas e sua reac0des, findando nas consequéncias de seus atos.

Diante disso, foi realizada uma etapa de construgcdo de caracteristicas
apresentadas porautores estudados até este ponto, em contraponto com marcas
brasileiras que contornaram situagdes de crise em redes sociais com suas medidas de
gestao de crise.

No seu principio de escolha, a analise trabalha com marcas que obtiveram
grande repercussao nas redes sociais, avaliando a percepg¢éo das comunidades digitais
e suas influéncias no desempenho das marcas.

A Quadro comparativa apresentada a seguir, traz as motivacdes que oferecem
riscos de imagem, adaptadas do contetudo apresentado pelo autor Copulsky (2011) e
também suas caracteristicas de resiliéncia de marca somadas as atitudes de resposta
de marca atribuidas porSalvador (2015) e da significAncia de marca atrelada ao que diz
Batey (2010).

Quadro 8 - Andlise de Resiliéncia de Marca

Analise de Resiliéncia de
Marca

Acéo insurgente

Contra-insurgéncia

Eficiéncia

Funcionarios insatisfeitos

Sites terceiros
Mudancgas de formula ou

embalagem
Politicas de desconto

Clientes insatisfeitos

Tropa galvanizada:

colaboradores que
desenvolvem apreco pela

marca, defendendo e
prevenindo potenciais
rscos

de marca. Experiéncia de

O que sucedeu ao fato,
quais

as perdas perceptiveis e
visualizacéao do potencial
de

resiliéncia da marca.
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consumo positiva: marca
prestar bom servigo e ser
reconhecida pelo cliente.
Defesa externa defensores
da marca, advogados de
marca.

Fonte: Adaptado pelo autor Copulsky (2011)

Dentro deste contexto, foram selecionadas 5 marcas com decorréncia de um
dosproblemas acima declarados, seguindo de forma respectiva e atribuindo o resultado
da tabela com comparativos trabalhados nas etapas anteriores. As marcas entéo,
serdo: Livraria Cultura,McDonald’s, Kinder Ovo, Catuaba Selvagem e Carrefour. As
seguintes marcas foram definidas por convencédo, aparecendo no radar de noticias
em sites que tratam de marcas,como Meio e Mensagem e comunidades de avaliacao

de marcas como Reclame Aqui.

meio&mensagem AQUi

3.1 FUNCIONARIOS INSATISFEITOS - LIVRARIA CULTURA

A Livraria Cultura ultrapassou a marca dos 70 anos de idade, atuando em
17 estados brasileiros e comercializando além de livros fisicos, eBooks, revistas,
papelaria e também produtos eletrénicos. Fora isso, também dispde de um modelo de
mercado que ofereceespacos multimidias, transformando o produto da livraria em si,
uma porta de entrada a outroseventos, anexados a cafés, teatros, auditérios, entre
outras atividades.

Com o avanco da tecnologia, a empresa vem enfrentando uma dificuldade
de aumentar o desempenho de suas vendas, tendo que encarar uma série de
insuficiéncias financeiras e consequentemente, acabar fechando algumas de suas
lojas.

Entretanto, buscando referéncias sobre a empresa em sites de reclamacgéo,
percebe-se que sua nota € avaliada como alta, ou seja, uma empresa que busca
melhorar a experiéncia do usuario e sanar seus problemas. No site Reclame Aqui,
percebe-se que nenhuma reclamacéao foi deixada de lado, todos obtiveram suas

respostas e que a mesma tem boa nota.
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O problema aqui trabalhado é consequéncia de uma crise financeira mal
gerenciada, abrindo espaco para que um grupo de funcionarios abrisse a publico uma
situacdo problema, neste caso de insatisfacdo, por meio de um veiculo de midia
digital, postando uma nota andénima em que relatam histérias sobre certa dificuldade
de convivéncia com gerentes de determinada loja e em como a marca se mantia
desconectada com seus colaboradores. A entrevista foi veiculada através do site
Passa Palavra (2019).%

Para os ex-colaboradores da nota, o inicio do esgotamento se deu apos
outra demissdo em massa, reduzindo o quadro de colaboradores ainda mais, gerando
uma bola de neve gque se tornou uma avalanche. O que aconteceu foi que sobraram
dois funcionarios em uma das lojas, porém, estes eram responsaveis por atender 7
telefones, mais a clientela normal do varejo.

O tempo passou a ser escasso e 0 acumulo de livros e caixas da loja
transformaram o espaco em algo ndo bonito visualmente. Entdo surge um membro da
diretoria da empresa, tira uma fotografia do ambiente e a transforma em conhecimento
do presidente da organizacdo. A partir da ciéncia do estado da loja, o responsavel
obrigou a permanéncia de um grupo de colaboradores até que tudo estivesse em seu
devido lugar, fato que fez com que pessoas preparadas para sair no horario de

expediente, permanecesse quase 15 horas a mais de seu servico.

Os colaboradores da nota, relatam que foram humilhados em frente a todos
0s outros colaboradores, entretanto, o atual presidente da organizacdo na época,
2016, relatou que fazia questdo de demitir quem néo estivesse de acordo com a
empresa®. O problema foi, ainda segundo os entrevistados, que quase o total de
colaboradores da loja quiseram ser demitidos, dado o comportamento do gerente.

Isso desencadeou uma problemética no setor de recursos humanos da
empresa, que mais tarde se tornou uma situacdo de perseguicdo e hipocrisia da
prépria diretoria, visto que o discurso mudou quando o numero de colaboradores
surpreendeu o presidente, forcando-o a cumprir seu acordo de forma em que ele
mantivesse controle sobre quando e como dispensaria os colaboradores, sendo
assim, 0 mesmo passou a perseguir e forcar situacdes em gque se tornava uma carga

tdo pesada ser colaborador da equipe, que o préprio funcionario chegava ao ponto de

4 Disponivel em: https://passapalavra.info/2019/04/126181/
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quebrar acordo e sair antes por conta.

A resposta da organizagcdo foi simples, mas nada compreensiva, se
distanciando da culpa ou da existéncia dos casos. Em nota a Livraria Cultura postou
em sua conta do Twitter, uma alegacdo de que os “relatos estdo completamente
distorcidos” e que “os casos citados ocorreram anos atras” e “nao se sustentam”.
“Temos uma equipe maravilhosa e lojas lindas. Somos um time que gosta de trabalhar
muito e continuaremos fazendo isso para entregar conhecimento e cultura para os
brasileiros, além de um servigo incrivel”.

Em outubro de 2018, segundo o site G1 (2019), a Cultura entrou com
pedido de recuperacéo judicial, resultado do acumulo de dividas que chegam a R$
285,4 milhdes de reais. O problema é que junto da divida veio uma enxurrada de
acOes trabalhistas, acumulando em 2019 cerca de 43 processos ainda em 12
instancia®.

Isso demonstra a inexisténcia de uma equipe galvanizada, ja que os casos
trabalhistas estdo cada vez mais expostos em redes sociais, mas felizmente, em
relacdo aos clientes, a marca possui 6tima avaliacdo e conducdo de solucdes a
problemas, mas que néo atribui competéncia na hora de alavancar advogados de

marca.

4.2 SITES TERCEIROS - MCDONALD’S

O McDonald's é o atual lider no servico rapido de alimentacéo (Fast Food),
possuindo mais de 36 mil restaurantes, onde trabalham 2 milhdes de funcionarios que
alimentam diariamente mais de 70 milhdes de clientes, incluindo o Brasil, onde é um
dos maiores empregadores de jovens no pais, presente desde 1970 em solo brasileiro.

A avaliacdo desta organizacdo no site Reclame Aqui (2019) difere da
empresa anterior, decaindo para uma avaliagdo "regular" de nota média "6.1", onde
se somam: reclamacdes respondidas (57,3%), Voltaria a fazer negocio (61,3%), indice
de solucéo (66,9%) e Nota do consumidor, onde neste caso da-se por 5,78, menor

gue a média.

5 Disponivel em:
https://gl.globo.com/economia/noticia/2019/05/03/em-recuperacao-judicial-livraria-cultura-enfrenta-
enxurrada-d e-acoes-na-justica-do-trabalho.ghtml
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Quando se procura por motivacdes dessa caréncia existente por parte do
cliente,encontra-se dificuldades no atendimento, problemas com o tempo de espera
pelo alimento e falta de organizacdo da empresa.

Entretanto, o problema a ser entendido aqui, se d4 na composi¢cao de um
produto novo,o0 Milk Shake Ovomaltine, um dos sabores mais conhecidos e mais
vendidos por uma de suas concorrentes, o Bob’s®.

O McDonald's passou a ser satirizado através de canais com grande
namero de seguidores dentro da plataforma de videos Youtube, dentre eles, o
youtuber Whinderson Nunes, o maior canal do pais e também o Porta dos Fundos,
canal de entretenimento e conteddo humoristico, ambos patrocinados pela
concorrente.

No caso do Whinderson, os contetdos eram postados em nome do Bob’s,
bem como seus contelidos eram divulgados no canal da empresa’. J& na situacédo do
porta dos fundos®, a concorrente aproveitou para satirizar a empresa, ndo postando
nada em seu canal, deixando por conta da criatividade dos patrocinados, onde
apresentaram ao publico, um momento em que um palhaco, referéncia a Ronald
McDonald, personagem da organizagao, entra no Bob’s com a intencdo de roubar a

férmula do produto.

Essa atitude desencadeou uma série de piadas na internet, vinda de outros
concorrentes, entre eles seu principal concorrente, o Burger King, conhecido por
realizar campanhas que atacam a organizacao.

No fim, o resultado ainda foi positivo para a organizacéo, por mais atacada
que fosse,a empresa continuou com o0 contrato da marca Ovomaltine, tirando a
exclusividade da concorrente, que preferiu ndo pagar o preco de exclusividade do uso
da marca Ovomaltine emseus produtos.

N&o se teve uma manifestacéo por parte dos colaboradores da empresa, o
que demonstrou confianca por parte da equipe do McDonald’s, galvanizada. A
experiéncia de consumo também né&o foi negativa, apesar das criticas influenciadas

pela concorrente onde, quem falasse mal do Milk Shake do McDonald’s ganharia um

6 Disponivel em:
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2016/09/mcdonalds-tira-milk-shake-de-
ovomaltine-do- bobs.html

" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vOjL3B3Rrtc

8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=NAWQ5WQJrJg
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do Bobs. Por ultimo, os advogados de marca se demonstraram presentes, defendendo

a marca amada.

4.3 POLITICA DE DESCONTOS - CATUABA SELVAGEM

A Catuaba Selvagem é uma bebida fermentada de um composto de ervas
e atribui de propriedades afrodisiacas, que nasceu no Brasil em 1992. Sua marca se
relaciona com a sensualidade e tem em seu rotulo a imagem de um homem musculoso
tomando uma mulher com estilo de guerreira nos bracos.

Segunda a Revista Veja (2016), a marca se tornou icone do carnaval
paulista, principalmente por ser barata e palatavel, virando uma febre entre os jovens,
nao so6 por culpa do preco, nem do sabor, mas por ser uma bebida cativa, por sua cor
diferente, seu nome irreverente e por se fazer presente em diversos publicos,
tornando-se preferéncia do publico jovem?®.

N&o se encontra reclamagdes em sites como o Reclame Aqui, nem notas.
A marca no entanto, renovou seu site ha pouco tempo, melhorando e sofisticando sua
marca.Acompanhado disso, veio a ideia de elevar os precos do produto, o que de fato,

nao foi positivo.

Segundo o site B9, a bebida antes era conhecida por ser "barata e
palatavel”, ao excluirum dos fatores, deixando de ser economicamente viavel, por
mais que o preco nao tenha elevado muito além do que ja era, o publico percebeu a
mudanca, deixando uma porta aberta aalgum concorrente inteligente o suficiente para
tomar seu posto.

Foi o que fez a Corote??, fabricante de cachacas envasadas em garrafas de
plastico em formato de barril. Trouxe basicamente o que foi apresentado pela Catuaba
Selvagem, um produto irreverente, ludico, cheio de cores e principalmente o essencial
para o publico jovem: preco baixo e sabor.

Com a popularidade do Corote crescendo entre os jovens, a Catuaba
Selvagem teve que dividir espagco entre os consumidores do carnaval paulista de

2019, que apesar de néo ter sofrido com crises de problemas apresentados em redes

° Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/economia/com-fama-de-afrodisiaca-catuaba-reina-no-carnaval/
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sociais, passou a enfrentar a queda de popularidade resultante de sua sofisticacao do
produto, junto do aumento de popularidade de um concorrente que tomou seu espaco
da mesma maneira que antes havia adquirido.

O fato é que a marca esta caindo em uma zona de esquecimento, consequéncia
de umaatitude que visou lucro antes do publico, sendo que antes de 2016, passou 24
anos apresentando uma bebida de marca barateada, acessivel e que de maneira muito
rapida mudouseu preco.

Como medida tomada pela marca, nota-se o aumento de materiais de marca e
0 uso de imagens e artes em suas redes sociais e site, que se relacionam através de
um posicionamento mais pessoal com seu publico. Despertando amantes da marca e
consequentemente preparando advogados de marca. Seu posicionamento presa por
apoiar as diversidades, deixando de ser conceitualmente barata e passando a ser

nichada e ideoldgica'®.

4.4 MUDANCAS DE FORMULA OU EMBALAGEM - KINDER OVO

A Ferrero esta presente no Brasil desde 1994, conta atualmente com 1000
colaboradores espalhados em solo nacional, atendendo as demandas de produtos
como Ferrero Rocher, Nutella, Kinder Bueno, Tic TAC e principalmente o Kinder Ovo.

Em sites de reclamacgfes, a marca conta com um saldo positivo em sua nota,
8,9, nota avaliada como 6tima pelo site Reclame Aqui. Cerca de 99% das questdes
feitas séo respondidas, o que segundo o préprio site, trata-se em sua maioria de
problemas relacionados ao produto. Entretanto a marca sempre se manteve disposta
a corrigir os problemas, mesmo que estes sejam ocasionados por culpa de terceiros,
como condicionamento inapropriado do produto no varejo, clima da regido da loja,
transporte inadequado, entre outros.

Todavia o problema aqui trabalhado néo trata de experiéncia no consumo, mas
na revolta ideoldgica ocasionada pela embalagem do produto Kinder Ovo versao ovo
de pascoa, em 2013. No ano anterior a marca apenas usava temas na composicao da
arte do produto, ja no ano de 2013, segundo o site da revista Epoca, os produtos

passaram a ser divididos poruma categorizacao de género, tendo como chamada na

10 Disponivel em:https://www.b9.com.br/106023/corote-ao-alto-e-avante/
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Q

embalagem a palavra Menino para produtos da cor azul e Menina para produtos da
cor rosa'l.

O fato gerou revolta nas redes sociais e ocasionou uma série de ataques a
marca, acusada entdo de ideologia de género. Numa pégina do Facebook que carrega
a bandeira do feminismo, "Moca vocé € machista”, o produto foi acusado de ser caro e
sexista e um abaixo assinado chegou a ser iniciado no site Avaaz.org*?.

A empresa prestou apenas uma nota em resposta ao site Exame, afirmando que
tudo teria sido realizado depois de pesquisa feita com mées e criancas, comunicando
gue apoia todas as diversidades e a liberdade de expresséo, ndo tendo em nenhum
momento a intencaode ferir quaisquer pessoas.

No que diz a respeito de resiliéncia de marca, a organizacdo evitou utilizar
género propriamente escrito em suas embalagens, o que facilitou tal processo foi o
fato de ser tratarde uma campanha temporaria, circulando apenas em periodo de

pascoa.

4.5 CLIENTES INSATISFEITOS - CARREFOUR

A Carrefour € uma rede de hipermercados que nasceu na Franca em 1959,
chegandoao Brasil em 1975 como o primeiro hipermercado do pais. Atualmente conta
com 498 lojas dentro do territorio brasileiro, empregando 72 mil pessoas.

A marca tem uma avaliacao regular em sites de avaliacdo, mesmo respondendo
99% dos problemas apresentados. Dentro das avaliacdes, o problema cotado como
maioria équestdo de prestacdo de atendimento ruim. Mas o problema a ser trabalhado
nao se trata da falha do atendimento do mercado, mas sim da conduta adotada por
um integrante da equipede seguranca da rede, que foi motivacao de um levante odioso
a marca. Segundo o site da revista Exame, na situacdo, um seguranca do mercado
teria agredido um cachorro de rua até a morte. O animal chegou a ser socorrido, mas

ja estava morto e tentou-se até cogitar que o céo teria sido atropelado, mas outros

11 Disponivel em:https://epocanegocios.globo.com/Informacao/Acao/noticia/2013/03/kinder-ovo-cria-ovo-
diferente-para-meninos- e-meninas-e-e-chamado-de-sexista.html

12 Disponivel em:
https://www.em.com.br/app/noticia/economia/2013/03/13/internas_economia,356657/kinder-ovo-lanca-

ovos-par
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funcionarios do mercado que presenciaram o caso desmentiram a fala3.

O problema sé se agravou com o passar dos dias devido a quantidade de
histérias inventadas ao redor do fato. Primeiro a empresa cogitou que o funcionario
apenas tentou afastar o animal da entrada, o que poderia ter ocasionado somente uma
lesédo em sua pata. Depois afirmou que anteriormente acionaram o centro de zoonoses
da cidade, Osasco, por diversas vezes, mas que nao obtiveram sucesso e a
organizacdo nao recolheu o animal e, além de tudo isso, incitaram que o animal teria
falecido na hora da captura realizada pelo 6rgéo, ao ter utilizado de um equipamento
que sufocou o animal. Com isso se absteve da culpa em todos 0os momentos, tentando
evitar uma possivel crise que, infelizmente ja estava instaurada.

Avaliando a conduta do mercado, tudo o que sucedeu foi falho, as tentativas de
tirar o nome da organizacdo do meio da problemética, as declaracdes demoradas
subsequentes ao fato, alguns colaboradores também se manifestaram frente ao
ocorrido, mas de forma falha, sem respeitar quaisquer diretrizes que deveriam ser
repassadas pelos responsaveis em gestdo de crise.

A marca passou a acertar no momento em que adotou opinides de ongs e 6rgaos
responsaveis por cuidados animais para melhorar a imagem da empresa. Atualmente
a rede conta com um programa de apoio e amparo ao animal de rua, tendo como garota

propaganda aapresentadora Luisa Mell.

Quadro 9 - Analise dos resultados

Anélise de Resiliéncia de Marca

Acdao insurgente Contra-insurgéncia Eficiéncia

13 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/em-caso-de-cachorro-carrefour-leva-licao-de-
gestao-de-crises/
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Funcionarios
insatisfeitos
Livraria
Cultura

Apatia com o caso:
Demonstra inexisténcia
detropa galvanizada
dado o caso advir de
colaboradores.
Resposta em forma
de postagem apatica,
na esperanca de que
0 casonao siga
adiante.

Apesar da boa
avaliacao da
experiéncia por parte
de clientes, néo se
obtevedefensores de
marca por culpa da
empatia do publico
para com 0s
colaboradores
afetados.

Potencial de resiliéncia:

A marca que ja sofre com
problemas financeiros, divulgou a
nota em seu perfil na rede social, o
que gerou, comparando 0s
comentarios, ainda maisénfase ao
relato dos colaboradores.
Avaliando as consequéncias do
fato, a marca danificou a imagem e
o0 significado associado a ela
passou a sernegativo em duas
amplitudes, no caso de futuros
colaboradores que a estereotipam
como fornecedores de péssimas
condicdes de trabalho, e por parte
dos consumidores que perdem
empatia pela loja quando assumem
empatia pelos colaboradores.

Sites terceiros
McDonald’s

Aproveitamento do
caso:A rede
McDonald’s se
apropriou de todo o
conteuido gerado por
seus concorrentes,
aproveitando a
existéncia de todos os
defensores de marca
existentes para apoiar
a marca e incentivar o
consumo do produto.
Sua equipe
permaneceu silenciosa
e respeitou as decisdes
da empresa, porém nao
auxiliou a prevenir o
fato, mesmo que tenha
sido intencional.

Potencial de resiliéncia:

A marca possui um potencial
financeirocapaz de assumir um
plano de exclusividade de um
produto que antes aliava-se a um
concorrente. Com isso conseguiu
em siléncio forcar o concorrente a
eliminar o nome Ovomaltine de seu
sabor. Como esta estruturada e
possui um elenco de advogados de
marca razoavelmente potente para
manter o produto em alta e
influenciar outros ao consumo.
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Catuaba Selvagem

0
posicionamento

estabelecer uma linha
de

defensores da marca,
que

continuaram
consumindo

0 produto gracas a sua
comunicagdo mais
nichada. Por parte da
“tropa”, os
colaboradores
acreditaram no potencial
do produto, ndo
percebendo o que
poderia

se tornar um ataque
insurgente, no caso, 0
concorrente.

Mudancgas Questao de sorte: Potencial de resiliéncia:
deférmula O caso ocorreu em Como dito, o fato de ter sido uma
ou periodo esporadico e campanha isolada, a marca
embalagem teverepercussao conseguiu apagar com o
Kinder Ovo reduzida devido ao esquecimento do publico,qualquer
tempo curto de Imagem negativa associada ao
circulacao de produto.
campanha. A empresa
respondeu de forma
rapida e se
demonstrou bastante
preparada a situacgao.
Politicas de Melhora comercial: Potencial de resiliéncia:
desconto A marca conseguiu com | Através de investimento na

comunicacéo do produto e na
realizacéo

de eventos, a marca conseguiu
manter

uma fatia do publico jovem.

Clientes
insatisfeitos

Carrefour

Atraso naresposta:
A marca se demonstrou

totalmente despreparadal
para acdo de resposta.
Em primeira instancia
colocou a culpa no
colaborador e inventou

enredos nao coerentes
sobre o fato. As mentiras

foram desmentidas por
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Potencial de resiliéncia:

Apesar da demora, a marca passou
a

assumir compromisso com inumeros
orgaos de acolhimento e amparo ao
animal de rua, dentre eles, a marca
construiu um portal de apoio aos
animais que conta com a
apresentadora

Luisa Mell como garota propaganda,
referéncia de personalidade
defensora

dos animais.
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outros colaboradores,
demonstrando a falta de
galvanizacéo da equipe.
Defesa externa
defensores

da marca, advogados de
marca.

Fonte: Adaptado pelo autor Copulsky (2011)

Em sintese, 0 que se encontra em quase todas as situacfes apresentadas
acima, € a despreparacao das empresas na construcdo de uma reacao que cative seu
publico. A falta de interesse na solucdo dos problemas demonstra que tais
organizagbes ndo possuem um planode gestdo de crise, muitas por serem marcas
ja estabelecidas nacionalmente, porém, com oque diz Copulsky (2011), toda marca
deve estar preparada para situacfes insurgentes, preparando uma equipe que entenda

todos os riscos potenciais, prevenindo-os e respondendo-os com a devida solugéo.

5 CONCLUSAO

O que veio ap06s a construcdo de conhecimentos apresentados na
fundamentacéo tedrica, foi a aplicacdo dos pontos levantados por meio do que foi dito
por autores aqui apresentados em analise. A pergunta problema, génese do contexto
deste documento foi: "Como as marcas atualmente, usam de sua resiliéncia para
enfrentar situacfes de crise?". Pararespondé-la foram estudados conceitos de marca,
resiliéncia de marca, crise e gestao de crise, além da realizacdo de analise em cinco
exemplos de marcas de diferentes segmentos para identificacdo de seus
comportamentos em tempos de crise. Com a aplicacao da pesquisa, € aceitavel afirmar
gue dentro dos casos estudados, as marcas se demonstraram pouco preparadas para
crises, apresentando poucas evidéncias de valoragéo de seu publico, além da auséncia
de cuidado com situagOes insurgentes que apresentam perigo a imagem de suas
marcas.Como a pesquisa ndo possui acesso aos departamentos das marcas, fica
entendido que o recorte aqui concluido se faz pelo que o publico percebeu destas. Um
avancgo deste estudo pode trabalhar um estudo de caso especifico, acompanhando
interna e externamente casos de gestdo de crise. As marcas neste estudo ainda,
apresentaram comportamentos: de poucaempatia (caso Livraria Cultura), abstémio

(caso McDonald's e Kinder Ovo), ambicdo antes da conversdo (caso Catuaba
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Selvagem) e demora antecedida por busca em abster-se do problema (caso Carrefour).

Dentro do que se buscou para sanar os objetivos, identificou-se nos autores,
definicbes de marca, entrepostas com a pessoalidade e em como isso afeta
organizacdes no que se tratade combate a crises. Foi possivel perceber tais coisas
guando deparou-se com fatos que proporcionaram imagens de marcas negativadas por
seu publico, como no caso da Livraria Cultura que por mais interessada e comprometida
em ajudar seu publico, perdeu credibilidade em seus valores quando lidos os
comentarios de consumidores em redes sociais em resposta dada de forma apatica de
resposta contra insurgente da organizacdo. Nota-se também que marcas sdo sim
percebidas por seus consumidores, como no caso da Catuaba Selvagem. Marca que
voltou a dividir notoriedade minima devido a uma simples alteracdo de preco e quesem
as devidas pessoalidades tomadas p6s em risco tudo que o0 se construiu até entdo,
perdendo espaco para alguém que perceba o fato e tome proveito da situagéo. Isso se
decorre no que foi apresentado por unanimidade das marcas, demonstrando
despreparo ou a desconstrucdo de uma tatica de combate a situacdes dos tipos
apresentados. Quando os dados foram contrapostos com o que foi levantado por
autores deste artigo, possibilitou compreender ainda o fato de que se pode considerar
que tais marcas estudadas ndo apresentarem fatores de resiliéncia suficiente para
solucionarem seus problemas, demonstrando inexisténcia de planos de crise e a falta
de personalidade de suas marcas.

Ao que esperava 0 pesquisador, a demanda pela ressignificacdo de um tema
que se fez presente em tonalidade pessoal, repassada ao desenvolvimento da
pessoalidade dasorganizagdes, a interpretacdo dos fatos se fez ndo supridora do que
era conveniente, dado o fato de que as organizacBes deixaram de ser pessoais em
suas solucgdes, deixando de lado qualquer personalidade ou posicionamento que em
seu discurso seja favoravel a humanizacdo de processos, porém, todo resultado é
valido para conhecimento e, desta forma, mesmo que seja o saldo negativo, para o
futuro se faz interessante na constru¢édo de um modo de gestédo decrises, diferente e
mais verdadeiro com os propésitos de marcas por ele trabalhadas.

Por fim, esperamos que os resultados alcancados nesta pesquisa contribuam
com a publicidade, ainda acima disso, com o préprio meio académico, para que 0s

futuros profissionais possam desenvolver melhores estratégias as marcas em momento
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contemporaneo, evitando e/ou solucionando possiveis futuras crises.
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