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O consumidor empoderado na sociedade midiatizada: ondas de repudio e
tensionamento ao posicionamento do Madero durante a pandemia de Covid-19*
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RESUMO

O presente artigo analisa 0s manifestacdes de repudio evidenciadas em torno da marca de
Restaurante Madero durante a pandemia de Covid-19. Tal circuito critico tensiona o
posicionamento da marca em relacdo as declaracfes dadas pelo CEO, que era contrério
as medidas de isolamento social. Para a formulacdo de inferéncias e constitui¢do do caso,
fazemos uso da escuta social, a partir de um movimento abdutivo e de uma abordagem
qualitativa, com o intuito de compreender o trabalho de tensionamento dos discursos e
acOes da marca, realizado pelos consumidores no espago destinado aos comentarios do
Instagram da Rede Madero. Concluindo que, em tempos de sociedade midiatizada, o
consumidor se envolve em processos de producédo de sentido que tensionam os discursos
das marcas e podem contribuir para desvelar descompassos e dissimulagdo corporativa.

PALAVRAS-CHAVE: Covid-19; posicionamento de marca; consumidor empoderado;
midiatizacao.

INTRODUCAO

Em janeiro de 2020 o mundo foi surpreendido pelo antncio da ameaca do novo
coronavirus, uma nova cepa do virus da SARS (Sindrome Respiratéria Aguda Grave),
cuja origem remonta a provincia chinesa de Wuhan. No comeco daquele més, a China ja
estava em alerta para o risco de epidemia que poderia ser causada pelo virus®. Em
fevereiro, a infeccdo provocada pelo virus passa a ter o nome oficial de Covid-19,
acronimo do termo "doenca por corona virus", em inglés “CoronaVirus Deceased 20197,
isso porque descobriu-se depois que 0s primeiros casos aconteceram no fim do ano
passado. Também em fevereiro, dia 26, foi confirmado, pelo Ministério da Saude, o
primeiro caso do novo coronavirus no Brasil: um homem de 61 anos que vivia em Sao
Paulo e tinha acabado de voltar de uma viagem a Italia, pais que havia se tornado

epicentro da doenca no mundo. Com o0 avango dos casos confirmados, especialmente em
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S30 Paulo*, a partir de meados de 23 de marco, diversos Estados do pais passaram a
determinar quarentena, com o fechamento de estabelecimentos comerciais considerados
ndo essenciais e recomendacdes para a restricdo da circulacao de pessoas.

Diante desse cenario, organizagfes privadas comecaram a se posicionar, fosse
institucionalmente ou através de discursos informais dos CEOs e gestores nas redes
sociais. No dia 23 de margo, o empresario Junior Durski, dono do Restaurante Madero,
usou sua conta no Instagram para expressar sua posicdo contraria as medidas de
isolamento social e restricdes aos servigos ndo-essenciais impostas por governadores de
todo o pais. Ele ndo foi o Unico®, mas foi um dos primeiros a fazer isso.

Naquele periodo, uma pesquisa realizada pelo Datafolha (GIELOW, 2020)
mostrava que a maioria (73%) dos brasileiros consultados era a favor do governo proibir
as pessoas de sairem as ruas, por algum tempo, para diminuir o contagio pelo coronavirus.
Ainda assim, alguns empresarios — como Junior Durski, Roberto Justus e Alexandre
Guerra® (socio da rede de restaurantes Giraffas) — posicionaram-se contrérios as medidas
que limitavam o funcionamento do comércio como estratégia para diminuicdo das
aglomeracoes e, consequentemente, do contagio pela Covid-19.

Nesse contexto, este artigo analisa as manifestacdes de repudio evidenciadas em
torno da rede de Restaurante Madero, com énfase naquelas registradas na pagina oficial
da marca no Instagram — espaco onde iniciou-se o circuito aqui registrado: do discurso
informal do dono ao pedido de boicote nas redes sociais e esvaziamento temporario das
lojas fisicas. O caso envolvendo o Madero foi escolhido por seu potencial de ilustrar 0s
tensionamentos ao posicionamento de marca na sociedade midiatizada, em funcéo de
incongruéncias e descompassos entre os discursos oficiais e informais das organizagoes.
Vale ressaltar que o empresario Junior Durski é dono também da rede Jeronimo Burger,
mas foi sobre o0 Madero que recaiu 0 maior volume de criticas — 0 que se deu, muito

provavelmente, por ser a segunda uma franquia muito mais numerosa e lucrativa’.
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A questdo que guia este artigo é: como se dao os processos de tensionamento do
posicionamento de marca na sociedade midiatizada em funcédo das falas e a¢des formais
e informais realizadas pelas organizacOes e seus representantes no ecossistema midiatico
contemporaneo? Para fins de estruturagdo do trabalho, o texto est4 organizado em cinco
partes, além desta Introducéo. Na primeira parte, discorremos sobre o método utilizado
na pesquisa. Na segunda, discutimos o empoderamento do consumidor na sociedade
midiatizada. Em seguida, abordamos as nocOGes de posicionamento de marca
responsabilidade social corporativa e boicote. Na quarta parte, é apresentada a analise do

caso estudado. Por fim, apresentamos as consideragdes finais do artigo.

NOTAS SOBRE O METODO

Para a formulac&o de inferéncias e constituicdo do caso empirico, fazemos uso da
escuta social, em um movimento abdutivo, com abordagem qualitativa, para compreender
0 trabalho de tensionamento, dos discursos e acGes da marca, realizado pelos
consumidores no espago destinado aos comentarios do Instagram da Rede Madero.
Assim, realizamos uma analise qualitativa dos duzentos comentéarios mais relevantes
(conforme critérios definidos pela plataforma) que foram postados em duas publicactes
(“estamos aqui por vocé” e “peca nossos produtos pelo iFood”) realizadas no perfil oficial
da marca no Instagram em 23 de marco e 01 de abril de 2020. Esses comentérios
apresentam as reacGes suscitadas pelo discurso do empresario e contribuem para o
entendimento do circuito (BRAGA, 2012) gerado em torno do caso aqui investigado. Para
a compreensdo desse circuito, foi necessario realizar também uma analise desses dois
posts, de um video publicado no Instagram do empreséario Junior Durski (em 23 de marco
de 2020) e de matérias jornalisticas sobre o caso analisado. A coleta dos dados se deu
entre os dias 22 de maio e 12 de junho de 2020.

Para analise desses materiais, recorremos ao movimento abdutivo (FERREIRA,
2012), que consiste na coleta e articulagéo de indicios para producéo de inferéncias junto
ao corpo tedrico mobilizado. Tal método € aqui utilizado para que possamos entender as
I6gicas do caso a partir do tensionamento matuo entre conceitos referentes & midiatizagdo
e ao posicionamento de marca e os indicios apresentados pelo caso empirico observado.

A andlise dos comentarios foi operacionalizada a partir da escuta social, que
consiste em ouvir o que os usuarios dizem, buscando entender seus discursos recorrentes
(YOUNG, SIMMONS & STEWART, 2019), para tragcar um panorama geral do circuito
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critico estabelecido pelos consumidores em torno do contraste entre o posicionamento do
Madero e as falas e acdes realizadas pelo diretor da marca. Os comentarios foram
armazenados em dois documentos do Word, analisados qualitativamente e inseridos no
Software NVIVO 12 Plus, para elaboracdo de duas nuvens de palavras que ilustram as

recorréncias discursivas presentes nos materiais analisados.

O CONSUMIDOR EMPODERADO NA SOCIEDADE MIDIATIZADA

Sao muitas as argumentacdes tedricas que atuam no sentido de tentar construir e
problematizar o conceito de midiatizacdo, que vem sendo continuamente refinado desde
o final dos anos 90. Nesse sentido, as abordagens para o conceito em questdo séo bastante
variadas, desde autores que tentam caracterizar o que a midiatizacdo €, até aqueles que
problematizam a questdo perguntando sobre o que ela ndo é (DEACON E STANYER,
2014). A midiatizacdo é, portanto, um conceito em disputa.

E também um fendmeno que pode ser examinado a partir de diferentes niveis e
prismas de andlise: seja adotando-se uma perspectiva macro, para pensar as
transformacdes sociais em funcdo dos tensionamentos entre instituicdes, midias e
individuos; ou numa perspectiva micro, em que sejam focalizadas as reconfiguragdes nas
praticas cotidianas e nos papeis tradicionalmente atribuidos aos emissores e receptores ou
as marcas e consumidores.

Neste paper, nosso olhar esta voltado para essa perspectiva micro, das
transformacfes nas possibilidades de acdo e reacdo dos consumidores frente as
mensagens das marcas — nesse caso, a marca Madero. Para tanto, consideramos relevante
retomar a analise, realizada por Fausto Neto (2010), da passagem da sociedade dos meios
para a sociedade midiatizada.

Na sociedade dos meios, a literatura especializada concebia a recepgdo como
“massa amorfa”, que recebia as mensagens conforme lhes eram enviadas. A problematica
dos efeitos residia na ideia de que havia uma situacdo de equilibrio que garantiria
“confiavel previsibilidade entre as inten¢des motivantes de emissores e a confirmagdo das
suas expectativas emissoras, por parte do receptor” (FAUSTO NETO, 2010, p.3). Nesse
contexto, a circulagéo seria, portanto, uma zona de passagem automatica dos discursos.

Né&o obstante, as primeiras pesquisas, de tradi¢cdo funcionalista, ndo fecharam o
ciclo de estudos sobre a recepgéo. Pois, mesmo que focassem apenas nos efeitos das

midias sobre o publico, ainda assim, puderam revelar descompassos entre as intencoes
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das emissOes e 0s processos receptores. Como salienta Jesus Martin-Barbero (1997), nas
relacGes entre sociedade e proposi¢cdes midiaticas, tinha fundamental importancia as
mediacgdes proporcionadas pela insercdo cultural do receptor. Este ultimo, portanto, ndo
recebia as mensagens de forma acritica, antes fazia apropriagdes de acordo com seu
“lugar” na estrutura social.

Com a ideia de mediacéo, estava posto o entendimento de que a recepcdo existe.
N&o apenas como massa amorfa, tabula rasa. Mas sim como sujeito ativo, que inserido
em diversos campos sociais, teria condi¢Ges de se apropriar das mensagens midiaticas
conforme seu lugar no mundo (MAIA, 2019). Desse modo, novos estudos e percepg¢oes
foram evoluindo a partir da ideia de que a recepgdo “faz tantas coisas outras, distintas
daquelas que sdo estimadas pelos produtores” (FAUSTO NETO, 2010, p.6). A recepgao
age, pGe em evidéncia certos assuntos, produz remixagens de contetdos e faz seguir
adiante o que recebe através de variadissimas formas (BRAGA, 2012).

Assim, na sociedade em midiatizacdo, a circulacdo deixa de ser entendida como
uma zona automatica de passagem de discursos e passa a ser percebida como um espaco
de indeterminacdo, onde os discursos transitam em fluxo continuo e difuso. Ao invés da
homogeneizacdo de sentidos, vemos “desvios de 16gicas que viriam a mostrar complexas
articulagdes entre essas duas instancias: producao e recepcao” (FAUSTO NETO, 2010,
p.10). Essas diferencas entre l6gicas de producdo e recepcdo de mensagens transforma a
circulacdo num lugar de negociacdo de sentidos e de complexos embates entre sujeitos
produtores e receptores, marcas e consumidores.

Diante disso, este artigo analisa os embates travados no espaco dos comentarios
dos posts da rede de restaurante Madero para observar as estratégias de enfrentamento,
operadas pelos consumidores, em funcdo do posicionamento demonstrado pelo gestor da
marca. Noutro tempo, talvez as reagGes ficassem restritas a decisdes individuais de ndo
mais consumir os produtos da rede ou a manifestacdes pontuais de consumidores nas
cidades onde a rede tivesse maior presenca. Na sociedade midiatizada, em que ha uma
crescente virtualizagdo da vida cotidiana, as possibilidades de reagdo se ampliam,
podendo haver a formacgéo de intensos circuitos criticos aos discursos das organizacgoes,
como veremos adiante. Assim, essa virtualizacdo empoderou os consumidores, tornando
“mais facil para eles avaliar e até esmiucar a promessa de posicionamento da marca de
qualquer empresa” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p.75).
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POSICIONAMENTO DE MARCA, BOICOTE E RESPONSABILIDADE
SOCIAL CORPORATIVA

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser entendida como o
compromisso que uma organizagao assume de fazer com que seus valores e atos afetem
positivamente a sociedade, de modo amplo, ou alguma comunidade, de modo especifico
(ASHLEY et al., 2003). Trata-se de uma postura ndo apenas baseada na caridade e no
altruismo, mas também focada numa estratégia empresarial de busca de vantagens
competitivas - ja que a responsabilidade social traz beneficios para as empresas, tanto em
relagdo a valorizagdo da imagem institucional quanto ao desenvolvimento de atitudes
favoraveis dos consumidores em relacdo a empresa (FILE & PRINCE, 1998; SMITH &
ALCORN, 1991; SERPA & FOURNEAU, 2007). Destarte, alguns autores indicam que
0 consumidor tende a premiar as empresas que, em sua percepc¢do, atuam de modo
socialmente responsavel (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017).

Por outro lado, algumas pesquisas apontam que a percepgéo de irresponsabilidade
das corporacdes, frente a questdes tidas como socialmente relevantes, pode impulsionar
a construcdo de uma imagem negativa e influenciar o consumidor a deixar de comprar
um produto ou um servico (CRUZ, 2016). No limite, essa frustragdo com relagdo ao
posicionamento da marca, diante de questdes que dizem respeito a vida em sociedade,
pode conduzir os consumidores ao backlash e ao boicote. O backlash se caracteriza pela
expressdao de repudio de um individuo em relacdo a algo ou alguém (CRUZ &
BOTELHO, 2015). Tal reptdio pode ser expresso tanto na forma de linchamento virtual
(que tem como intuito influenciar outros a construir uma imagem negativa do alvo e
conquistar a adesdo ao repuadio) como no ato de boicote. O boicote, por sua vez, esta
diretamente relacionado a perspectiva do consumo e acontece quando um grupo de
clientes resolve deixar de comprar determinado produto, servico ou marca “pelo fato dos
valores ou da atuacdo da empresa estarem desconexos ou distantes dos seus valores
pessoais ou coletivos” (CRUZ, 2016, p.8).

A literatura especializada no estudo do ato do boicote destaca 7 principais tipos
deles: econdémico, relacional, religioso, social, ecolégico, de minorias e politico. O
econdmico esté relacionado ao ato de punir uma empresa em fungéo dos altos pregos por
ela praticados; o relacional € estimulado a partir de experiéncias negativas de atendimento
ou uso de produtos e servicos de uma organizacao; o religioso € empreendido por grupos

que sentem que sua fé ou conjunto de normas morais sdo atacados por discursos de marcas
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ou produtos simbdlicos midiaticos (como propagandas e novelas, por exemplo); o boicote
social ou Labor Boycott acontece quando consumidores resolvem demonstrar o repudio
que sentem por marcas que se utilizam de trabalho escravo ou analogo a escravidéo; o
ecoldgico ¢ “realizado a partir do momento em que os consumidores percebem que uma
empresa esta agindo de forma a prejudicar ou abusar do meio ambiente” (CRUZ, 2016,
p.9); ja o realizado por minorias (grupos em situacdo desfavoravel ou vulnerdvel em
relacdo aos que estdo em situacdo de privilégio social) atua no sentido de reagir contra
acOes e discursos que possam contribuir para que sofram maior opressdo social; e 0
politico, por fim, “se constréi a partir de uma dimensdo ideoldgica que agrega crencas,
valores e pressupostos do consumidor em fungdo de um conjunto de carateristicas, fatos
e fendmenos que envolvem questdes de uma arena politica” (CRUZ, 2018, p.15).

Apesar de a pandemia causada pela Covid-19 tratar-se essencialmente de uma
questdo de saude publica, o replidio e a intencdo de boicote demonstrados pelos
consumidores, apos o discurso proferido no perfil do Instagram do empresario Janior
Durski, podem ser analisados pela 6tica do boicote politico se considerarmos a politica
como sendo, entre outras coisas, a gestdo dos desejos conflitantes e das diferentes ideias
sobre como resolver os problemas sociais (BARROS FILHO, 2013). Assim, a discusséo
sobre 0 melhor modo de lidar com a pandemia dividiu a sociedade entre aqueles que
minimizavam as mortes e pediam a ndo interrupcdo das atividades comerciais e 0s que
consideravam necessario acatar as medidas de isolamento, propostas pela Organizacdo
Mundial da Salde e baseadas em pesquisas realizadas por institutos cientificos.

No caso aqui estudado, os valores e pressupostos dos cidaddos, alinhados com as
recomendacdes das instituicGes de salde, chocaram-se com os discursos emitidos por
alguns empresarios, entre eles o dono da rede Madero. Tais discursos foram utilizados
para tensionar o posicionamento oficial da marca no Instagram. Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017) definem posicionamento como sendo uma promessa atraente, com uma
diferenciacdo solida e concreta, transmitida no intuito de conquistar os cora¢fes e mentes
dos consumidores. Esse posicionamento precisa refletir, de forma coerente e constante,
os valores e personalidade da marca, para que seja percebido como crivel pela sociedade.
Em funcdo das falas e a¢bes do dono da rede Madero, ndo foi assim, porém, que o
posicionamento dessa marca foi lido pelos consumidores no periodo da pandemia de
Covid-19.
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CIRCUITO CRITICO EM TORNO DO POSICIONAMENTO DO MADERO

Em 2017, a rede de restaurantes Madero apresentou um novo posicionamento ao
mercado, condensado no slogan "O hamburger do Madero faz 0 mundo melhor"
(MADERO, 2017). Esse slogan surge de uma inversdo das palavras contidas na fase de
efeito anterior: "O Madero faz o melhor hamburger do mundo™. Através dessa sintese e
de uma campanha publicitéria que contava as historias das pessoas por tras da marca, a
rede buscou um reposicionamento mais alinhado com o que preconiza o marketing 4.0,
mais focado no ser humano e sua insercdo na ambiéncia digital, em detrimento do foco
anterior no produto, mais alinhado com os pressupostos de uma sociedade dos meios.

Numa visada tradicional, a construgdo de uma marca era um processo que
envolvia o planejamento de um nome, logotipo e slogan que a diferenciasse das demais
no mercado. J& o conceito de posicionamento, desde a década de 80, “tem sido
reconhecido como a batalha pela mente do consumidor” (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017, p.75). Como mencionado anteriormente, essa batalha é travada
através da realizacdo de uma promessa atraente que a marca direciona ao publico de modo
repetitivo e sistematico. Hoje, porém, isso ndo é suficiente. E preciso, acima de tudo,
demonstrar coeréncia entre as falas e agdes da marca — que deixou de ser concebida como
mero logotipo e “se tornou a representagdo da experiéncia total que uma empresa
proporciona aos seus clientes” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p.74).

Assim, o discurso do proprietario da rede de restaurantes Madero, em seu perfil
pessoal, € lido em conjunto com os discursos oficiais da marca na pgina institucional no
Instagram. Os consumidores veem os dois posicionamentos, o pessoal e o institucional,
como sendo constituintes do posicionamento final da marca e nao tardam em apontar a
dissimulacdo corporativa presente na discrepancia entre os dois discursos, conforme
veremos a seguir.

Em video publicado no seu perfil do Instagram, o empresario afirmava que era

totalmente contrério a esse lockdown que nés estamos tendo no Brasil.
O Brasil ndo pode parar dessa maneira, o Brasil ndo aguenta, tem que
ter trabalho, as pessoas tém que produzir, tém que trabalhar, o Brasil
ndo tem essa condicao de ficar parado assim. As consequéncias que nos
vamos ter economicamente no futuro vao ser muito maiores do que as
pessoas que vao morrer agora com o coronavirus. Eu sei que nds temos
gue chorar e vamos chorar cada uma das pessoas que morrerem por
conta do coronavirus. Vamos cuidar, vamos isolar os idosos, vamos
isolar as pessoas que tém algum problema de salde como diabetes,
vamos, é nossa obrigacao fazer isso! Mas, ndo podemos, por conta de 5
mil pessoas ou 7 mil pessoas que vao morrer... eu sei que € muito grave,
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eu sei que isso € um problema, mas muito mais grave é o que j& acontece
no Brasil: em 2018 morreram mais de 57 mil pessoas assassinadas no
Brasil, morreram mais de 6 mil pessoas por desnutri¢do (...), morreu,
em 2018, 5.400 pessoas por tuberculose (...). E agora vdo morrer, entdo,
5 mil pessoas de coronavirus, que nds ndo podemos evitar (...), ndo tem
como fechar tudo, se esconder do inimigo e ndo trabalhar. (...) Minha
empresa tem condices (...) de passar quatro, cinco, seis meses parada.
Eu ndo estou preocupado comigo e com os 8 mil empregados, que eu ja
disse que vou manter o emprego deles, mas estou preocupado com o
Brasil, com o pequeno empresario (...) (DURSKI, Janior. Instagram,
2020).

Esse discurso recebeu mais de 17 mil comentarios, muitos deles em tom de critica,
e mobilizou um circuito que envolveu a colocacdo do termo Madero nos trending topics
do Twitter, a producdo de matérias jornalisticas que repercutiam as criticas a fala
proferida® e o linchamento da marca em seu perfil oficial no Instagram (@maderobrasil).
As evidéncias dessa acdo de repldio podem ser percebidas na nuvem de palavras
apresentada a seguir (Fig.1), que traz os cem termos mais citados pelos comentadores do
post realizado pelo perfil oficial, que afirmava “Estamos aqui por vocé€” (Fig.2), num tom
humanistico que se contrapunha as declaracdes emitidas pelo empresario Junior Dusrki

naquele mesmo dia.

Figura 1: nuvem de palavras mais citadas pelos comentadores em post do dia 23 de marco
b o hamburguer lanche
entrega VErgonha pode boicote ..
“ brasi restaurante né meu e

wim s MEFAA DESSOAS SIPTES2ser rons
w5 1ede VOCES Lo Haro done O e e
ves Vida | tem dono

lixo melhor

w muito Val 5 mil NAO0 7 aqui piso nos mo

desculpas

pa SaO |ucro vou

% pem VAO Iugar nunca para parar t

ta tor 7
vocé #maderonuncamais < s

funciondrios o, ctamos eu estio ifood dinheiro “™

economia s
@maderobrasﬂ vidas
#boicotemadero “""" "

Fonte: Pagina oficial do Restaurante Madero no Instagram (Online).

8 Uma das matérias, que apresentam a repercussdo provocada pelas falas de Junior Dusrki, esta disponivel
em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/24/web-se-revolta-com-declaracao-de-durski-
dono-do-madero-e-pede-boicote.htm. Acesso em: 16 jun. 2020.
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Em toda a representacdo grafica, do contetdo produzido pelos comentadores,

2 13 2 13

podemos identificar expressdes como “#maderonuncamais”, “nunca”, “piso”, “lugar”,

“boicote”, “vergonha”, “boicotemadero”, entre outras que denotam indignagao e intengao
de boicote a marca. Os nimeros 5 e 7 também aparecem em destaque, ao lado das palavras
“mil” e “morrer”, em alusdo ao discurso do dono da rede. Um dos comentarios mescla os
discursos, oficial e informal, e faz uma satira na linguagem propagandistica: “O Brasil
ndo pode parar por conta de 5.000 ou 7.000 pessoas que vao morrer :) ! Venha comer no
Madero, aqui sua vida n3o vale nada!”. E outro tensiona as contradi¢cbes entre o
posicionamento da marca, expresso no slogan mencionado no inicio deste topico, e as
declaragdes do CEO da rede: “Era fa do restaurante, até meu aniversario ja comemorei
la. Mas agora que ficou bem claro qual o posicionamento dessa empresa nunca mais
coloco meus pés em um restaurante da rede Madero/Jerdnimo. E ainda tem a cara de pau
de dizer que o Madero faz 0 mundo melhor!”. Embora o empresario tenha publicado um
video com pedido de desculpas um dia depois (24 de marco), o circuito critico em torno

de suas declaracdes continuou no Instagram e em outras redes sociais, como o Twitter.

Figura 2: Informativo de fechamento dos restaurantes e funcionamento do delivery

& Posts

ESTAMOS AQUI
POR VOCE

MADERO

Qv R

Liked by murilosouzav and thousands of others
maderobrasil A partir desta segunda-feira, 23 de
margo, fecharemos nossos restaurantes
temporariamente. No entanto, vocé ainda pode
contar com a gente e fazer seu pedido pelo delivery.
Estamos aqui por vocé! § Ao fazer seu pedido pelo
iFood vocé ganha um brownie. Ah, e em algumas
cidades, vocé também pode retirar o pedido direto no
restaurante. Consulte a sua regiao ;)

Fonte: Pagina oficial do Restaurante Madero no Instagram (Online).

Enquanto o empresario diz que o Brasil ndo pode parar por causa de cinco ou sete

mil mortes, demonstrando frieza e falta de empatia pelas familias que entrariam em luto,
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o profissional que cuida da comunicacdo da marca nas redes tenta estabelecer
proximidade, expressa em frases como: “vocé ainda pode contar com a gente”.

Mas, um dos resultados da sociedade em midiatizacdo € a formacdo de fluxos
continuos, que complexifica a nogdo “produto midiatico”, o qual passa a ser ndo apenas
“ponto de partida”, mas também ponto de chegada, consequéncia de uma série de
processos, de respostas e de a¢fes (BRAGA, 2012, p.40). Assim, o produto midiatico
transforma-se num lugar de trabalho de sentido em que a recepc¢éo presente é tensionada
pelo que fora recebido anteriormente.

Por isso, as postagens realizadas na conta oficial do Restaurante Madero no
Instagram, apés o discurso de Junior Durski, foram recebidas com critica por parte dos
internautas. Esse “estamos aqui por vocé”, no discurso oficial da pagina institucional do
Madero, € visto como hipocrisia e, por isso, ironizado pelos que rememoram o discurso
informal do CEO, como se pode perceber pelo comentario a seguir: “‘Estamos aqui por
voce’ Aham, e pelos 5000 7000 mortos tbm. MADERO NUNCA MAIS!”. Outros
comentadores também comecaram a colocar em suspeita a higiene dos restaurantes da
marca: “Jamais! Do jeito que menosprezam o virus, imagino como sejam os cuidados
internos para ndo contaminar comida”. E outros ainda questionavam “quantos podem
morrer pra economia nao parar?”. Nas postagens seguintes, os consumidores ainda
criticavam a postura do gestor, mas, aos poucos, tais criticas comecaram a arrefecer e dar
lugar a duvidas corriqueiras sobre processos de compra e entrega.

Até que, no dia 01 de abril, o empresario Janior Durski anunciou que estava
demitindo mais de 600 funcionarios, em funcdo da crise econbmica gerada pela
pandemia. Em resposta, os consumidores novamente ocuparam o espa¢o destinado aos
comentarios na pagina oficial da marca para criticar a decisdo da empresa, declarar
boicote e tentar influenciar outros a fazerem o mesmo (Fig. 3).

Como se pode ver na nuvem de palavras a seguir, 0s usuarios do Instagram
novamente usam a hashtag “#maderonuncamais” para expressar repudio as demissoes
realizadas pelo gestor da marca. Lembram o posicionamento do dono que minimizou a
possibilidade de 7 mil mortos e mencionam os mais de 600 funcionarios demitidos.
Pedem boicote ao Madero e sugerem que as pessoas comprem dos restaurantes pequenos:
“Gente,.. 0 (@maderobrasil esta rico, mas ainda sim saiu no jornal que demitiram 600 (...).
Vamos ajudar a hamburgueria pequena, do nosso bairro, onde muitas vezes 0S n0ssos

amigos trabalham”. Solicitam ainda que o iFood cancele o cadastro da marca no
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aplicativo: “@ifoodbrasil t4 passando vergonha ainda oferecendo essa marca! Eles sdo
contra a quarentena, acham que 7 mil vidas ndo importam”. E comparam o trabalho de
gestao de crise realizada pela marca concorrente: “Deviam seguir o exemplo de gestao de

crise do @outback invés de demitir tantas pessoas nesse momento #boicotemadero”.

Figura 3: post da marca e nuvem de palavras mais mencionadas pelos comentadores

#boicotemadero @outbackbrasil entrega
sempre demitiu quarentena

campanha . podem
demissoes @maderObraSII"a" alsum o

. esta _funcionarios Parar yeee
espero vou fmaderonuncamais pode fazer

reae
cu economia
nenhum nada plSO
Qv W .. melhor Va| d boa
, pés aqui MAdEero e, lugar 2% .0
Liked by fernando.net0 and thousands of others morrer d d
maderobrasil Pelo iFood vocé escolhe: almogo 6 O 0 7 OoNo merda
pronto ou feito em casa. Pega e receba o tradicional al Vergonha pra na o mll lixo vida e  crise
péo crocante congelado, nosso hamburger, a dellvery nos
linguicinha e outras delicias para preparar em casa. beStao 5 pa ra n u n Ca pessoas da cara
Aproveite! E faga como oD compartilhe (o] Cote demitir
sua experiéncia conosco. Ndo esqueca de nos demitidos faz pedido Ifood Voces em presa ter bem era
marcar e use a #MaderoEmCasa. Nos nossos stories p ta nessa
vocé confere o passo a passo da (IR e a sua st mundo sao Ja restaurante lucro
versdo de Cheeseburger Madero. *Estamos s vocé h b
g 2 ne am urguer
ampliando nossas areas de entrega, por isso, cliente agora d|nhe|r° d .
consulte a disponibilidade na sua regio. fechad €ssa demitiram
i "y colaboradores Téchado ...
See Translation pOSICIonamento estamos

Fonte: Pagina oficial do Restaurante Madero no Instagram (Online).

Na sociedade dos meios, o trabalho de gestdo de crise seria algo reservado aos
especialistas do campo da comunicacdo. Na sociedade midiatizada, a recepcdo age,
tensiona as praticas marqueteiras das marcas e mostra 0 descompasso entre as intencdes
de emissores e a producao de sentido dos receptores (FAUSTO NETO, 2010). Um dos
comentadores aponta que a empresa “entrara em crise tentando driblar a crise! #madero
é 0 maior case de sucesso de FALTA DE GERENCIAMENTO DE CRISE! Quero ver
reverterem o quadro! Empregando 700 quando tudo passar? N&o vai adiantar, porque
quando precisaram, vocés deram as costas! #MaderoCancelado”; outro se pergunta como
a marca tem a coragem de afirmar “estamos aqui por vocé€”, ap6s as declaragdes do dono.

Poucos dias depois, Junior Durski declarou estar surpreso com a baixa nas vendas
das unidades fisicas. Em entrevista a radio BandNews, o empresario disse que um dos
restaurantes, localizado em Curitiba, ndo estava recebendo nem 10% de sua media de
clientes (ESTADO DE MINAS, 2020). Para ele, isso seria reflexo do medo que a
populacédo estava sentindo de sair de casa e se contaminar pelo novo coronavirus. Os

comentarios analisados neste artigo indicam que, além do medo, outro elemento que pode
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ter afastado os consumidores foi o posicionamento adotado pelo dono. Mesmo que nem
todos os que declararam boicote fossem efetivamente clientes da rede, ainda assim, suas
manifestacdes de repadio podem significar queda nas vendas em funcéo da influéncia que
podem exercer sobre as atitudes dos que consumiam os produtos da marca. Um dos
comentérios analisados, por exemplo, apontava que eram falsas as declaragdes oficiais da
marca, no sentido de demonstrar zelo pelas vidas naquele momento pandémico, e
conclamava outros consumidores a checar o discurso do dono: “Mentira!!!! Ele quer q as
pessoas morram. Ndo comprem nao! Vejam as ultimas declaracdes dele no Instagram e
jornais de grande circulag¢do. @juniordurski”.

Na sociedade midiatizada, os clientes estdo empoderados e tém capacidade de
esmiucar as promessas de posicionamento das marcas. Quando essas promessas (como a
de ndo demitir os funcionarios ou de estar disponivel para ajudar o cliente) se chocam
com as agOes e falas de porta-vozes da marca, “o posicionamento ndo significara nada
mais que dissimulacdo corporativa” (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017,
p.75). Assim, as mensagens publicadas na pagina oficial da marca, que tentavam
demonstrar Responsabilidade Social Corporativa, acabaram sendo vistas como
dissimulacdo corporativa ao passo em que as acBes e declaracbes do empresario
responsavel por ela iam na contramao do discurso institucional e demonstravam desprezo

pelas vidas que poderiam ser perdidas durante a pandemia.

CONSIDERACOES FINAIS

E bem verdade que a pandemia tem provocado impactos econdmicos
consideraveis no Brasil e em diversos outros paises. Mas, pelo que se pode depreender
dos comentarios aqui analisados, 0s consumidores esperavam que as empresas
demonstrassem Responsabilidade Social Corporativa e sensibilidade pelo sofrimento de
tantos brasileiros, que poderiam entrar em luto em func¢do da contaminagao por Covid-
19. Dizer que o Brasil ndo poderia parar por causa de 5 ou 7 mil mortos, foi entendido
como desprezo pela vida das pessoas — como se um alto nimero de vitimas como esse
fosse pouco diante do prejuizo econdmico. Era de se esperar, portanto, que tal fala gerasse
revolta e manifestacdes de repudio por parte dos consumidores. O gque se destaca, neste
caso, € o trabalho de sentido que eles fazem ao tensionar cada novo discurso da marca
junto as falas e a¢des de seu proprietario — mostrando que entendem a marca como um

conjunto de todas as expressdes dela e dos que a constituem.
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N&o é que antes da internet as pessoas ndo se envolvessem em ondas de repudio
e boicote. Mas dificilmente conseguiriam dar a essas manifestacfes a repercussao que
elas podem ter em ambientes online. Para tornar publico qualquer manifestacdo ou
discurso, precisavam passar pelos filtros das indUstrias midiaticas. Na sociedade
midiatizada, todavia, abre-se a possibilidade do envio e espalhamento de reacbes aos
discursos institucionais, formais ou informais. Aos consumidores, é franqueado o
processo de construcdo e desconstrucdo da imagem das marcas e, quando provocados
naquilo que Ihes é importante, eles o fazem com intenso afinco.

N&o obstante, tais processos acontecem de forma fugaz e com alto potencial de
dissipacdo. Assim, no ano seguinte apos 0s acontecimentos aqui analisados, a rede de
restaurantes Madero recupera sua clientela, alcanca receita recorde de R$ 1,15 bi e
inaugura 35 novas unidades (VALENTI, 2022) — o que mostra a velocidade de dissipacao
dos conteudos e emocgdes na sociedade midiatizada. Assim como se demonstrou fragil a
promessa da marca de fazer “o mundo melhor”, também o foram as promessas dos

consumidores no sentido de boicotar a rede de restaurantes aqui analisada.
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