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RESUMO

Todo planejamento possui seus imprevistos e alguns desses podem ser negativos, gerando
crises em uma determinada marca. Crise € um desequilibrio que pode ser previsto para a
empresa estar preparada quando este fenémeno surgir. Na era digital, a opinido dos publicos
é facil e rapidamente propagada, 0 que pode ser positivo ou negativo. Este artigo pretende
discorrer sobre a importancia da Comunicacdo Organizacional em um gerenciamento de
crise. O trabalho apresentara o caso da empresa AdeS, que passou por uma crise de marca
em marco de 2013. Entre as referenciais tedricos estdo Torquato (1986) e Cahen (2005)
sobre a Comunicacdo Organizacional; aléem de Recuero (2009; 2012) e boyd (2007),
teoricas base na compreensdo de midias sociais e Martha Gabriel, especialista em marketing
digital e gestéo de crises.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo organizacional; gestdo de crise; era digital; midias
sociais.

INTRODUCAO

Tanto uma barata na caixa de um produto alimenticio quanto a explosdo de uma
determinada area de um empresa pode resultar em uma crise. Crise € um momento
de desequilibrio que evidencia a necessidade de um tipo de mudanca, mais ou menos
radical, em um dado processo®. A crise é uma alteracdo que pode prejudicar a imagem de
uma empresa em um determinado momento. Contudo, “quando uma organizagdo nado
consegue responder a uma alteracdo do ambiente, fica cada vez mais dificil reaver a posi¢do
perdida” (KOTLER, 2000), ou seja, a resposta deve ser a que o consumidor deseja ouvir se
ndo a imagem desta marca perante 0 mercado pode ficar danificada.

Com o advento da Internet, e principalmente das midias sociais, 0 que um
consumidor publica sobre alguma marca em seu perfil em um site de rede social, como o

Facebook, por exemplo, fica muito mais visivel e pode se propagar com mais rapidez.
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Segundo Martha Gabriel’, as tecnologias digitais de informacdo e comunicacéo
modificaram o ambiente no qual as crises informacionais acontecem. Nesse meio a
informacao é passada em tempo real e existem multiplas plataformas de midia para a troca
dessas informacGes. Por isso, alem de um oOtimo plano para gestdo de crise é necessario
também uma comunicacdo organizacional competente e habil que possa prever riscos e
atravessar os conflitos de forma eficiente.

Para Gabriel, uma crise envolve quatro elementos: ameaca a organizacao, elemento
surpresa, decisdo de curto prazo e necessidade de mudanca (se ndo for necesséaria, a
situacdo ndo é de crise, e sim uma falha). Muitos tedricos defendem a tese de que em algum
momento, sua empresa fara algo que irritara pessoas e ndo importara se a empresa esta usando
midia social ou ndo. Os erros pioram as crises e durante a prova de fogo vocé nédo tera
tempo habil para planejar nada. Por isso € necessaria uma organizacao prévia para estar
preparado para eventuais anormalidades e colapsos em uma empresa. As estratégias da
comunicacdo auxiliam neste processo de prevencdo, principalmente com um método integrado

e adequado.

Comunicacao Organizacional

A comunicacdo organizacional tratada seriamente como uma das mais eficientes e
poderosas ferramentas estratégicas, ainda € um privilégio de poucos empresarios astutos,
que aceitam essa atividade como investimento e ndo como despesa. Comunicacao

organizacional é:

uma atividade semantica de carater estratégico, ligada aos mais altos
escalOes da empresa e que tem por objetivos: criar — onde ainda nédo existir
ou for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel,
onde for negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios
(CAHEN, 2005, p. 29).

A partir dessa definicdo, podemos perceber que a comunicacdo organizacional
também pode ser uma estratégia da defesa da marca em uma crise junto a seu publico alvo.
A imagem positiva de uma empresa é dificil de conquistar, mais dificil ainda de manter e
facilimo de perder, por isso é preciso ser cauteloso em todas as agOes e interacbes com 0s
seus publicos.

Para evitar crises ou saber lidar eficientemente com elas ¢ preciso “planejar o

implanejavel”, como Cahen propde. Todo projeto tem seus imprevistos, portanto o

® FONTE: http://www.martha.com.br/gestao-de-crises-em-midias-sociais/ - Acesso em 3 de julho de 2013.
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implanejavel. Para este planejamento existem algumas ferramentas bastante Uteis, a
principal delas é a Analise de Problemas Potenciais, que implica em juntar-se com todos 0s
publicos internos da empresa e tentar imaginar tudo que pode sair de errado na execucao de
uma determinada atividade. Essa ferramenta pode ser utilizada ndo apenas na Comunicacéo

Organizacional, mas também, a muitos eventos.

Comunicacao como Estratégia Sistémica

Grande parte das atividades de um setor de comunicacdo é baseada em sistemas, 0s
quais precisam ser revistos e controlados para serem eficazes (Cahen, 2005). A
comunicacdo exerce um extraordinario poder para o equilibrio, o desenvolvimento e a
expansdo das empresas. Entretanto, a implantacdo de sistemas de comunicacdo em
organizacbes publicas ou privadas exige um minucioso planejamento voltado para a
multiplicidade dos atos comunicativos (Rego, 1986). E através da interagio com o cliente,
aliada a estratégias de marketing, que a imagem de uma empresa se fortalece perante a
concorréncia.

Crise € um fenbmeno natural de todos os processos humanos, pois estes sdo vivos,
em movimento e entram em desequilibrio e reequilibrio constantemente. A organizagdo
persegue um equilibrio entre as partes que a formam. Seu equilibrio é resultante da
disposicdo ordenada entre suas partes. Segundo Torquato, essa integracdo é obtida gracas
ao processo comunicacional. A comunicacdo €, portanto uma “drea multidisciplinar,
mediando os interesses dos participantes, 0s interesses da empresa, enquanto unidade
econdmica e os interesses da administracdo” (Rego, 1986 p. 17).

Uma empresa € uma unidade socioeconémica voltada para a produgdo de um bem
de consumo ou servico. E um sistema que reine capital, trabalhos, normas, politicas,
natureza técnica. A empresa nao serve apenas para gerar capital para seus donos e satisfazer
clientes. Para Rego (1986) uma empresa descobre processos e avangos sociais por meio da
geragdo de empregos para uma determinada regido, ou até pessoas vindas de outros lugares,
além de ter papel de vanguarda na elaboragdo de estratégias, produtos e servigos que
resultam em progresso.

As estratégias de comunicacdo integrada (atividades de Relagdes Publicas,
Imprensa, Publicidade Comercial e Institucional, Marketing Social e os Sistemas de
Informac&o) se redirecionam no sentido do apaziguamento das tensdes, dando ressonancia,

portanto, a realidade dos tempos atuais. A empresa ou organizacdo deve ser vista através da
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Teoria de Sistemas, na medida em que um sistema é o todo organizado, com a conexao de
partes, unidas e interdependentes. Para ele, “o todo, pela Teoria dos Sistemas, € maior que a
soma de suas partes, evidenciando-se aqui o0 carater organizacional que constitui o elemento
comprobatorio do conceito” (Torquato, 1986, p. 14), ou seja, com uma comunicacao
interligada é possivel fortalecer a imagem de uma determinada marca.

Na comunica¢do, a Teoria dos Sistemas € representada pelo fluxo de informagdes
que se parece com um fluxo de energia.® E através das escolhas tomadas por uma empresa e
a comunicacdo sincera com seu publico alvo que a mesma solidifica sua imagem. Um
conceito dentro dessa teoria € 0 de retroacdo. Este conceito € muito usado nos sistemas
autorreguladores, pois garantem uma “direcdo” da acdo. Um bom exemplo sdo os misseis
gue possuem um sistema proprio de radar e que procuram pelo alvo. Isso mostra a
importancia de passar a mensagem para 0 publico em que a empresa deve, efetivamente, se

dirigir, e na Internet esse didlogo se torna muito mais rapido e eficaz.

Relacionamento Medido Pelo Computador

O surgimento da Internet trouxe grandes transformacdes para a sociedade. Entre as
principais mudangas esta a possibilidade de expressdo e sociabilizagdo nas ferramentas de
comunicagdo mediada pelo computador, assim como os sites de rede social. A sociedade na
Internet € composta por atores, que sdo as pessoas envolvidas na rede. Os atores e suas
conexdes sdo designados de rede social. Eles moldam as estruturas sociais, através da
interacdo e dos lacos sociais. As conexdes sdo constituidas dos lagos sociais formados
através das interacOes entre atores (Recuero, 2009). Neste espaco a comunicagédo € de todos
para todos e ndo como no modelo da midia de massa (todos para um). Nos sites de rede
social, por exemplo, os usuarios podem falar sobre as marcas a qualquer momento, o que
pode gerar uma grande repercussdo entre os demais usuarios da rede.

Uma das principais caracteristicas deste espaco € a instantaneidade na troca de
mensagens virtuais. No caso de crise em uma empresa, esta caracteristica pode ser tanto
negativa quanto positiva, dependendo de como uma empresa se porta frente aos seus
consumidores. Negativa, pois uma determinada informacdo prejudicial a imagem da
empresa pode circular entre os atores de uma forma muito mais rapida do que fora da
Internet. Além disso, a Internet favorece a fragmentacdo, ou seja, 0s usuarios podem

construir sentidos diferentes, o que favorece os mal-entendidos. Mas a instantaneidade

® FONTE: http://www.infoescola.com/filosofia/sintese-teoria-geral-dos-sistemas - Acesso em 3 de julho de 2013.
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também pode se apresentar como um fator positivo para as marcas em sua defesa. Com a
estratégia correta, sua mensagem sera ouvida por um nimero maior de pessoas e pode ser
compartilhada através das interac@es na Internet, gerando maior visualizacéo.

As interagdes nos sites de rede social sdo designadas por boyd (2007) de “espagos
publicos mediados”. Ela define esse espagco como um lugar onde pessoas se reinem
publicamente através da mediacdo da tecnologia. Esse espaco possui quatro propriedades
que se diferem dos publicos ndo mediados: persisténcia, buscabilidade, replicabilidade e
audiéncias invisiveis. Persisténcia é a capacidade de uma mensagem permanecer no
ciberespaco para sempre ou até que seja retirada; buscabilidade se caracteriza pela
acessibilidade que essa mensagem tem para 0s demais usuarios; replicabilidade representa a
facilidade que um contetddo tem de circular pela Internet através do compartilhamento feito
pelos usudrios; audiéncias invisiveis é a caracteristica que mostra que 0S USUArios ndo
sabem exatamente quem esta lendo ou quem ira ler sua mensagem.

O conhecimento das caracteristicas que boyd nos apresenta é essencial para se
pensar em crise de marca no meio digital. O que um cliente compartilha publicamente pode
ser visto por todos outros atores na rede. Essa mensagem permanece no ciberespaco e €
facilmente buscada e replicada. Este usuario ndo tera a nocéo exata de quem esta lendo esta
publicacdo, as chamadas audiéncias invisiveis. Porém, essas caracteristicas também podem
ser positivas para a imagem de uma empresa, se partirmos do principio que o que uma
marca publica na Internet também permanecerd na rede e sera facilmente buscada e
replicada.

Segundo Castells (1999), a virtualidade real imerge em uma composicao de imagens
virtuais, no qual os usuarios ndo se encontram na tela comunicadora, mas suas acdes se
transformam em experiéncias reais. Os usuarios ndo enxergam quem esta lendo sua
mensagem o que facilita a desinibicao e a difusdo de mensagens ofensivas pela rede. Assim,
como nas interagdes em nossa vida cotidiana “longe do teclado’™, as interagdes virtuais
também podem resultar em hostilidade quando o assunto é o consumo.

Segundo pesquisa® 48% dos usuarios de rede social usam o espaco para falar — bem

ou mal — das marcas. As midias sociais se tornaram a nova “agora”. Originada na sociedade

" Traducdo para Away From the Keybord, utilizada pelo site piratebay.se. Muito se discute a utilizagdo dos termos para
determinar quando uma pessoa esta conectada na Internet, interagindo com a mediagédo do computador e quando ela esta
fora da rede, se relacionando pessoalmente com outras pessoas. Para 0s donos deste site, dizer “na vida real” ndo é a
expressao certa, pois o que ocorre na Internet também é a vida real.

8 FONTE: http://www.colloquy.com/files/2011-COLLOQUY-Talk-Talk-White-Paper.pdf - Acesso em 3 de julho de 2013.
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ateniense, a agora era um espaco para a manifestacdo da opinido publica. Os sites de redes
sociais se tornaram esse espaco nos dias de hoje, onde todos nGs somos emissores em
potencial® e podemos opinar sobre os mais diversos assuntos em frente a um publico.
Muitos utilizam esse espaco para criticar ou elogiar marcas. A publicidade hoje deve ser
pensada a partir dessas ferramentas e deve ouvir o que o seu publico esta dizendo. Isso é
possivel através do monitoramento de midias sociais.

Para Recuero (2011), as redes sociais foram se tornando a nova midia, em cima da
qual informacdo circula, é filtrada e repassada; conectada a conversacao, onde é debatida,
discutida e, assim, gera a possibilidade de novas formas de organizacdo social baseadas em
interesses das coletividades. Hoje em dias as redes s&o 0s meios e a mensagem. Essa era da
hiperconexdo abriu novas possibilidades e novas formas de servico, como na publicidade
onde as estratégias sdo mais direcionadas e mais conversacionais. Nessa nova era 0S

consumidores estdo em rede comentando, discutindo, participando.

Estratégias para Gerenciamento de Crise

Uma gestdo de crise envolve lidar com os desastres depois que eles ocorreram, além
de prevenir que eles ocorram. Além disso, € preciso habilidade e técnicas para avaliar,
compreender e lidar com situacOes delicadas, especialmente do momento em que ocorreram
até o ponto em que as medidas de recuperacdo se iniciam.
Segundo vimos anteriormente, a melhor maneira de se defender em uma crise é possuindo
uma imagem de marca positiva e consistente. Segundo Kotler e Keller (2006), os gerentes
de marketing de uma empresa devem pressupor que a empresa enfrentara algum tipo de
crise em algum momento. Para ele, as chances de resistir a tempestade estdo ligadas ao
brand equity e a imagem corporativa de uma empresa, especialmente em relacdo a
credibilidade e confianca na corporagdo. O brand equity serve para medir a “virtude” de
uma marca e pode ser aplicada em todos os mercados e produtos. Essa medida é estruturada
e motivada pelas quatro dimensdes do brand equity: lealdade, qualidade percebida,
associagOes e acdes da marca (Aaker, 1996).

Com uma marca fortalecida no mercado através dos seus pontos positivos e seu
relacionamento com o consumidor, enfrentar uma crise se torna mais facil. Em primeiro
lugar, os clientes passardo a repensar sobre a crise e acreditardo que este € um problema

acidental e que ndo ira se repetir. Outro motivo é que os préprios consumidores

% Expressdo de André Lemos (2002).
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apaixonados por uma determinada marca, conhecida por Love Mark', irdo defender a
marca em uma possivel crise, como por exemplo, replicar comentarios negativos através do
Facebook. Esses comentarios podem ser muito rapidos, pois esses consumidores podem
estar online no momento do colapso. Importante lembrar que a chave para gerenciar uma
crise é que os consumidores enxerguem a resposta dada pela empresa com répida e honesta.
Por isso, além da propria empresa responder em sua defesa, os demais consumidores

também o fardo.

Acdes rapidas precisam vir acompanhadas de honestidade. Quanto mais
sincera for a resposta de uma empresa — no que se refere a divulgar ao
publico a seriedade do impacto sobre os consumidores e de se dispor a tomar
quaisquer medidas necessarias e exequiveis para solucionar a crise -,
menores as chances de os consumidores tomarem associa¢fes negativas
(KOTLER; KELLER, 2006).

Principalmente na era digital, a marca deve se defender com rapidez, pois as
informagdes sdo publicadas instantaneamente através da Intenet. E preciso sempre lembrar
que estamos respondendo para consumidores (pessoas) e ndo para maquinas. A internet
forca as empresas a adquirir intimidade com seus consumidores. Este relacionamento
precisa ser aberto, transparente, verdadeiro e com respostas rapidas. As empresas precisam
adquirir senso de humor, humildade, honestidade, valores e ponto de vista bem formados.

No contexto atual, em que as redes sociais digitais tém se tornado cada vez mais
presentes em meio ao publico em geral, nunca foi tdo essencial para as empresas e marcas
entenderem 0s novos mecanismos de manifestacbes puablicas para poderem atuar
propriamente com ac¢des de relacdes publicas (Gabriel, 2010). Quanto mais houver a pratica
de comunicagc&o e do dialogo entre os envolvidos com a crise, mais facil sera contorna-la. E
importante manter o relacionamento com o cliente positivamente continuo, pois em
conflitos € necessario j& haver uma confianca adquirida previamente para que ela possa ser

retomada novamente.

10 | ovemark sdo as marcas “queridinhas” e amadas pelos seus consumidores. Segundo Kevin Roberts, autor de
“Lovemarks, o futuro além das marcas”, uma Lovemark deve possuir alguns elementos basicos como amor, inspiracgao,
paixdo, respeito, intimidade, etc. A base para uma marca se tornar uma Lovemark é o relacionamento. O cliente precisa se
sentir ouvido e compreendido pela marca. Assim, ele podera estar do lado da marca quando ela precisar, como em
momentos de crise. Alguns exemplos de Lovemark: Apple, Coca-cola, Google.

FONTE: http://digitaisdomarketing.com.br/construindo-lovemarks - Acesso em 3 de julho de 2013.
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METODOLOGIA

AdeS é uma marca de bebidas a base de soja fabricadas e distribuidas pela
multinacional anglo-holandesa Unilever. A empresa foi fundada em 1988, pelo advogado
Juan Martin Allende na Argentina, e na década de 90 tentou buscar seu espaco no mercado

brasileiro,

apesar da indiscutivel valorizacdo dos alimentos saudaveis, havia muitas davidas
sobre a reacdo dos consumidores diante de uma bebida a base de soja, uma vez que
0 grdo era associado a um gosto ruim. Foi realizada entdo, em 1996, uma pesquisa
de mercado na cidade de Curitiba, cuja estratégia foi mostrar ao publico — por meio
de degustagdo nos pontos de venda — que o sabor de AdeS podia agradar aos
paladares mais exigentes, tanto de adultos quanto de criangas. A maior parte dos
consumidores que provaram a bebida decidiu pela compra e esse éxito foi decisivo
para a introducgo do produto no Pais, onde passou a ser fabricado.*

Dessa forma, a AdeS foi se estabelecendo no mercado brasileiro, e hoje é
considerada lider no mercado de bebidas a base de soja no pais.

Entretanto, em marco de 2013, a empresa passou por uma grande crise. Atraves do
de nota divulgada pelo seu site*?, a Unilever Brasil informou que foi detectado um problema
em cerca em cerca de 96 unidades do produto AdeS Maca 1,51 — lote com as iniciais AGB
25, fabricado em 25/02/2013, com validade até 22/12/2013 — que estavam inapropriadas
para consumo. Essas unidades sofreram uma alteracdo no seu contetudo decorrente de uma
falha no processo de higienizacgdo, que resultou no envase de embalagens com solucéo de
limpeza. A empresa ainda solicitou que os consumidores verifiqguem o produto ja adquirido
e, caso se trate do lote mencionado, ndo o0 consumam e entrem em contato pelo SAC da
empresa.

Cinco dias apds este aviso, no dia 18 de marco de 2013, a empresa comunicou,
também através do site’®, que a ANVISA decidiu de forma preventiva suspender a
producdo de novas unidades de AdeS na linha TBA3G e também suspender a distribuicéo,
comercializacdo e consumo de todos os lotes fabricados nesta linha, identificados com as
iniciais AG. Somente no dia 8 de abril de 2013 a comercializacdo de AdeS em todas as
lojas do Brasil foi regularizada.

1 FONTE: http://www.unilever.com.br/Images/Ades_tcm95-162533.pdf - Acesso em 8 de julho de 2013.

12 FONTE: http://www.unilever.com.br/aboutus/imprensa/2012/comunicado_para_imprensa.aspx - Acesso em 4 de julho
de 2013.

13 FONTE: http://www.unilever.com.br/aboutus/imprensa/2012/comunicado_importante_ades.aspx - Acesso em 4 de julho
de 2013.
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Em todos esses comunicados a empresa tambeém utilizou sua pagina AdeS Brasil no
Facebook™ para auxiliar na divulgacdo desses comunicados. A pagina foi criada em 25 de
maio de 2010 e atualmente conta com 1,3 milhdes de curtidas. A analise deste trabalho ser feita
a partir das cinco primeiras postagens pela pagina AdeS Brasil no Facebook apés o
problema ser detectado, todas relacionadas com o problema. Apenas no dia 28 de maio, 50
dias ap6s o comunicado de regularizagdo, a pagina AdeS Brasil voltou a publicar em sua
linha do tempo no Facebook, seguindo os mesmo contetudos e utilizando a mesma
linguagem que utilizava antes da crise. Dessas cinco postagens foram coletados os numero
de curtidas, compartilhamentos, comentarios e a meédia de tempo de resposta da AdeS
Brasil. Os 2490 comentarios das postagens foram analisados e classificados pela sua

polaridade (positivo, negativo ou neutro) e também pelo seu conteudo.

ANALISE

Na tabela™ é possivel visualizar os dados de cada uma das cinco postagens,

incluindo também o tempo médio de resposta pela AdeS Brasil.

Compartilha- Total de Comentarios | Tempo
Postagem Contelido Curtidas mentos Comentarios pela AdeS médio de
Brasil resposta
Quarta, 13 Comunicado
de marco de para 0s 178 727 158 21 3h 2min
2013 as consumidores
21:08
Quinta, 13 Repostagem -
de marco de reforco do 88 162 227 24 3h 43min
2013, 12:40 comunicado
ANVISA
Segunda, 18 suspende
de margo as producdo de 1853 1595 1228 17 7h 24min
14:01 todos
produtos Ades
Quarta, 20 Comunicado
de margo de Unilever, 272 429 550 8 3h 16min
2013 as infografico
22:41
Segunda, 8 Venda
de abril de regularizada 1044 1231 327 2 9h 34min
2013 as
20:56
Total do 5h
Tempo Médio | 24min
de Resposta

1 https://www.facebook.com/adesbrasil - Acesso em 4 de julho de 2013.

15 Dados coletados no dia 22 de junho de 2013.
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A partir dessa tabela podemos observar que as postagens engajaram muitos usuarios
a interagir de alguma forma, seja por curtidas, comentarios ou compartilhamentos. Na
primeira postagem, onde foi feito o primeiro comunicado sobre o problema através do
Facebook, muitas pessoas, principalmente mulheres, perguntaram se um determinado lote
estava contaminado e/ou afirmando que seus filhos consumiram/consomem muito o
produto. Nessa postagem a preocupagdo com filhos era logo respondida. A mensagem era
personalizada, sensivel e clara. Todas as mensagens mencionavam o usuario, tratando ele

com muita cordialidade, como no exemplo abaixo:

Lilian Freitas Minhas fihas tomaram o Ades péssego que ndo provocou queimadura mas esta com aspecto de
"estragado".Um produto tdo caro e de uma firma g confidavamos.........

15 de margo as 17:22 - Curtir ~&3 1

AdeS Brasil Ola Liian Freitas,

AdeS Sabemos da preocupacdo com a sadde do seu fiho, assim como a de todos os nossos consumidores. Os
produtos AdeS nao correspondentes a esse lote (AdeS Maca 1,5 litro - lote AGB 25, fabricado em 25/02/2013,
com validade até 22/12/2013) encontram-se em perfeitas condigfes para 0 consumo.

Respondemos a sua mensagem e estamos aguardado os seus dados para podermos verificar o seu caso.
Qualquer divida nos procure! Obrigada!

15 de margo as 17:33 - Curtir

Nas mensagens, a AdeS Brasil pedia para deixar o nimero por mensagem que a eles
iam contatar o usudrio, entretanto algumas pessoas reclamavam que estavam ligando ha
muito tempo para 0 SAC e ninguém atendia ou o problema ndo era solucionado.

Até a segunda postagem, a AdeS Brasil respondeu um ndmero razoavel de
comentarios com um étimo tempo de resposta. Quando a mensagem era enviada de noite,
ela demorava em média 9 horas para ser respondida, mas quando era enviada mais ou
menos entre 8 e 20 horas, 0 que parece ser 0 expediente dos funcionarios empresa, ela era
respondida em no maximo 1 hora.

A partir da terceira postagem, quando suspenderam a distribuicdo de todos os lotes
fabricados da linha TBA3G em medida preventiva, surgiram outras reclamacdes, como
fotos de fungos em embalagens do produto e reclamacgdes quanto ao preco da marca em
comparacdo as demais do mercado. Nessa publicagdo, os consumidores ficaram mais
enfurecidos, a AdeS Brasil diminui muito o nimero de respostas diretas para 0s usuarios, e
estas eram mais demoradas. Algumas foram respondidas mencionando muitos usuarios no
mesmo comentario. No final dessa postagem o numero de piadas aumentou muito e 0s
usuarios que comecgaram a interagir entre eles através de curtidas ou comentando sobre a
piada de outra pessoa. Segue exemplo desta “conversagdo” e das ironias sobre o problema

da empresa.
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" Victor Floréncio de Souza compre ades o melhor produto de impeza
23 de margo as 16:06 - Curtir -eb 4

{ Kaka Gongalves Teixeira Serve pra impar a pia
§ 23 de marco as 16:14 - Curtir = &5 2

Adriano Salles serve pra desentupir o vaso
23 de margo as 16:15 - Curtir - &4 3

no mMesmo copo e nao lavei
23 de margo as 21:03 * Curtir * &4 7

Livia Nayara /\ essa foi mt boa cara kk
23 de marco as 21:16 - Curtir “ &b 1

ﬁ * Bruno Araujo Silva tomei agua e senti gosto de sabdo, ai me lembrei que tinha tomado um suco ades antes
|
‘

| Dennis Morinel eu bebi e senti um gosto de pinhosol
i 23 de margo as 23:11 * Curtir * &4 1

Nas Ultimas duas postagens as piadas seguiram aparecendo e as respostas pela AdeS

Brasil diminuiram mais ainda.

Polaridade dos Comentérios

Os 2490 comentéarios foram segmentados em positivo, negativo e neutro quanto a
percepcao do usuario sobre o problema em questdo e principalmente sobre a marca. No
grafico abaixo é possivel visualizar a porcentagem dos comentarios positivos, negativos,

neutros e também as respostas pela AdeS Brasil.

%

70
60
50
40
30
20 \//

10 ————————  Ades Brasil
—— Positivo

Negativo
Neutro

13/03 14/03 18/03 20/03 08/04

Os comentarios negativos foram maioria nas cinco postagens da pagina, mas seu
grau de hostilidade foi variando durante a analise. Uma questdo que logo fica clara é que as
respostas pela Ades Brasil foram diminuindo severamente no decorrer das postagens. Nas
ultimas postagens também se pode observar que 0s usuarios comegaram a se posicionar e 0s

comentarios neutros foram diminuindo aos poucos.
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Pode-se perceber também que os comentérios positivos foram aumentando, e 0s
usuarios defenderam muito a marca e elogiaram muito o0s produtos, apesar do
acontecimento. Na ultima postagem, quando a AdeS informa que o produto iria voltar a ser
comercializado, pode-se perceber bem a divisdo entre quem ama a marca e vai continuar

consumindo e quem realmente perdeu a confianga, como se pode ver abaixo:

melhor suco!

l Igor Silva Finalmente... Estava doido para continuar consumindo o
|
8 de abri as 21:00 via celular - Curtir

Mekishikikame Araujo NUNCA mais compro nada.
8 de abril s 21:00 - Curtir €3 1

8 de abri as 21:00 - Curtir * & 1

Marcia Gioranelli Amo o de laranja,errar € humano!!ibjsbjsbjs!
8 de abril s 21:00 - Curtir

E Luany Zuli nunca mais comprooo!!

Inés Serpeloni AI QUE BOM MINHA NETA SO TOMA ADES DE UVA
8 de abri as 21:00 * Curtir

' Arthur Eiji Santos Maeda ADES NUNCA MAIS .....
M 5 de abri as 21:01 - Curtir
Conteudo dos comentarios

Outra segmentacdo dos 2490 comentérios feita foi quanto ao conteudo desses

comentarios:

B N&o confio mais; ndo compro
mais

B Indignac0es; piadas sobre a
situagdo

B Pergunta sobre lote;
preocupacao com os filhos

B Consumidores em defesa da
marca, elogiando a
tranparéncia

B Outros
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A maioria dos comentérios foram indignacbes - como “que absurdo” “quanta
irresponsabilidade” - e também piadas. O humor é muito “compartilhavel”, ¢ as vezes quem
estd repassando essa mensagem nem reflete profundamente sobre seu conteddo. Ainda
nessa categoria estdo reclamacdes sobre o0 SAC e o preco dos produtos que ndo “exigiam”
uma resposta.

Quase que na mesma quantidade se apresentam a falta de confianga, a preocupacgéo
com os filhos e comentarios neutros. A falta de confianga foi muito relacionada a decepcéo
que a marca gerou em consumidores que se diziam assiduos. Nessa mesma classificacéo
entram 0s comentarios de pessoas que afirmam que nunca mais irdo consumir o produto. A
preocupacdo com os filhos era normalmente ligada a pergunta sobre um determinado lote.
Muitos afirmavam que os filhos adoravam a marca e/ou tinham intolerancia a lactose.
Também tiveram comentarios neutros representados pelo “outros” no gréafico. Esses
comentarios eram normalmente de usuérios citando outros usuarios, ou seja, chamando uma
pessoa para ver aquela postagem.

A minoria dos comentarios eram consumidores defendendo a marca, apesar de
poder ser considerado um bom numero frente a grande crise que contextualiza tais
comentarios. Esses consumidores deram parabéns pela atitude e transparéncia da marca,
defenderam ela de alguns usuarios que a criticava e afirmaram que vdo continuar
comprando pois adoram os produtos da AdeS. Apesar da pouca quantidade, os comentarios
positivos foram aumentando entre as postagens, o que pode ser considerado um ponto
muito positivo, demonstrando que a marca tem chance de reconquistar seu posicionamento

no mercado.

CONCLUSAO

A partir deste estudo € possivel visualizar a importdncia da comunicacao
organizacional no gerenciamento de uma crise, pois é através dela que se faz o
planejamento da empresa, pensando em todas suas oportunidades e ameagas no mercado.
N&o se pode concluir sem a confirmacdo da propria empresa que eles utilizaram a técnica
da Anélise de Problemas Potenciais que Cahen propde, mas eles pareciam bastante
preparados para se defender com seu publico.

E através das estratégias da comunicacdo que se possibilita uma visdo mais
abrangente de possiveis problemas e se encontram solugdes para 0s mesmos. A empresa

precisa se portar como um sistema integrado e uma linguagem unificada para se dirigir aos
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consumidores. E preciso treinar todos os funcionarios para uma crise, pois eles também
precisardo se manter na empresa acreditando que a desordem ira acabar, e eles também
podem defender a marca para o publico externo. E € através de uma comunicacéo integrada
eficiente que serd possivel passar por uma crise, se reerguer e, novamente, se posicionar
positivamente no mercado.

Em uma andlise geral pode-se perceber que a AdeS sempre foi muito acessivel com
seus clientes, mesmo antes da crise, 0 que € um dos principios da comunicacéo
organizacional. Esse relacionamento préximo entre marca e consumidor s6 tende a se
positivo para a imagem da empresa e aumenta muito sua credibilidade na sociedade. Agora,
em uma observacao ampla, principalmente pelo feedback no Facebook, pode-se notar que a
empresa realmente estd se reestabelecendo no mercado e reconstituindo sua imagem
corporativa de forma eficaz.

Outro fator importante ¢ discutir e analisar o conceito e o potencial das “midias
sociais”. A sociedade esta em rede e na Internet 0 que torna possivel uma interacdo quase
que imediata entre os atores. No comeco, a empresa utilizou bem a Internet, respondendo
comentarios de forma rapida e cordial, 0 que é uma 6tima maneira de tentar minimizar os
estragos da crise. Nesse contexto, as caracteristicas dos “espacos publicos mediados”
indicadas por boyd (2007) também devem ser pensadas e utilizadas para a defesa da marca.
Utilizando a Internet para contato com os consumidores, o relacionamento entre os publicos
de uma empresa sera muito mais sélido e imediato, e este relacionamento positivo entre

marca e publico sera a melhor arma de defesa em momentos de crise de marca.
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