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RESUMO: Este artigo aborda as preocupagdes da sociedade p6s moderna e da
comunicacdo, hoje, pautada em uma visao ampliada dos riscos aos quais € submetida, o
que engendra publicos mais alertas, ativos e insatisfeitos com situacdes e dilemas que
os rodeiam. Nesse cenario, discutimos a importancia das redes sociais para as
corporgBes, que tendem a participar do mesmo nicho que seus publicos de interesse e a
alteracdo do perfil do consumidor, que exige profissionais qualificados e estratégias de
marketing direcionadas pelas relacbes publicas. Em resultado, langcamos luz sobre 0 o
posicionamento positivo da marca “Me Gusta picolés Artesanais”, apds um casal
homossexual ser expulso do seu estabelecimento em Séo Paulo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo de risco; Relacionamento; Relaces Publicas;
Me Gusta Picolés Artesanais.

INTRODUCAO

Em uma sociedade p6s moderna, dependente e permeada pela tecnologia, na
qual os publicos ultlizam as redes sociais e todo o0 aparato tecnoldgico que esta a sua
disposicdo, se destaca a comunicacdo de risco, que se difere das outras pelo fato de,
através dela, se produzir uma comunicacdo de mdo dupla, em que o fluxo das
mensagens e informacdes entre o emissor e receptor sdo facilitadas, tornando mais
eficiente a participacdo dos publicos (Stakeholders) de interesse.

A capacidade de dialogo entre as pessoas potencializou-se no cenario
tecnoldgico atual. Com isso, a velocidade na troca de informacgdes proporciona maior
facilidade na exposicdo de criticas, injdrias e difamacdo das organizacfes na Web. As

empresas precisam compreender o perfil do seu consumidor, e, portanto, pautar suas
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acoes em uma comunicacdo transparente, real, dialogal e dialdgica, primando por
relacionamentos duradouros e saudavel com seus publicos-chave. O principio de
atender, respeitar e ouvir tem que estar em primeiro lugar, como defendem Amui(2015)
e Giangrande (2004) “o objetivo é exatamente este: estabelecer, manter e aprimorar as
relacfes entre a empresa e o cliente, de sorte que todos tenham lucro e 0s negocios
perdurem.”

Nesse sentido, nosso artigo pretende abordar o posicionamento positivo da
empresa Me Gusta ap6s um casal homossexual ser expulso do seu estabelecimento em
Sdo Paulo, levantando questionamentos a respeito da importéncia das corporacées em

adotar relacionamentos abertos e mais pessoais com os publicos pds-modernos.

1 A Sociedade P6s-Moderna: Algumas Consideracoes

A era dos avancgos tecnoldgicos, aprimorados para proporcionar o melhor
aproveitamento do tempo que deveria ser utilizado para a realizacdo de atividades que
levem a melhoria da qualidade de vida da sociedade, pois, em teoria, tornariam 0s
individuos mais solidarios e proativos, preparados para lidar com eventuais situacdes de
risco, dilemas e controvérsias.

Entretanto, justamente o fato dos homens terem obtido desenvolvimento
material, os levou a diminuirem como pessoas — no sentido humano -, haja vista que,
muitas vezes, s fazem o que garante retorno vantajoso e imediato (BAUMAN, 2000); o
autor afirma ainda que a sociedade se tornou liquida em todos os campos e que vivemos
a denominada “Era da Liquidez”, em que os valores adquiridos diluem-se como a agua
gue escorre em nossas Maos.

E possivel que o imediatismo social seja responséavel pela inconstancia, ja que o
ser humano vive em busca do que “estd pronto” e que poderd garantir satisfagdo
instantdnea; os objetos se tornam mais valorosos que os homens, entdo, a luta é para ser
aceito pelos demais, a boa imagem é fulcral para uma boa posicéo social. Destarte, "a
vida na sociedade liquido moderna é como uma versdo perniciosa da danca nas cadeiras,
cujo prémio é a garantia temporaria de ser excluido das fileiras dos destruidos e evitar
ser jogado no lixo" (BAUMAN, 2005, p. 10).

Frente a isso, Bauman enfoca que as instituicdes sofrem certo "derretimento”
para dar lugar aos objetivos individuais que s@o guiados pelo desenrolar do mundo

capitalista, onde tém-se a falsa sensacdo de liberdade, as crengas sdo desmontadas e
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remodeladas em alta velocidade, ndo ha um carater reflexivo, a vida corrida e a
premissa de que tudo precisa ser vivido e rapido ndo permite reflexdes sobre as agdes
individuais e coletivas. Bauman, referenciado por Correa (2000), compara a situacao
atual com um circo, onde os atores sem papel precisam de circunstancias para encenar e
ndo criam nada mais que excitacdo do desempenho que deve ser fugaz, como o cheiro
das coisas novas, dos produtos e dos servigos que consumimos todos os dias.

A intolerancia dos publicos diante de tudo aquilo que de alguma forma
consideram como desvio de conduta, ou que destoa dos padr@es, € reprovado, cabendo
ao outro se remodelar para atender aos "estatutos" sociais, e caso este ndo queira mudar,
os individuos sentem-se no direito de desprezar a expressdo da diferencga. Isso ndo é
diferente na relacdo entre o consumidor e as corporagoes.

A sociedade que em diversas ocasides lutou por liberdade, tornou-se prisioneira
de novos dogmas guiados pelo consumismo. Assim, Lipovetsky (2009, ONLINE)
afirma que:

[...] numa sociedade em que a melhoria continua das condicdes de
vida materiais praticamente ascendeu ao estatuto de religido, viver
melhor se tornou uma paixdo coletiva, o0 objetivo supremo das
sociedades democraticas, um ideal nunca por demais exaltado.
Entramos assim, numa nova fase do capitalismo: a sociedade do
hiperconsumo. Eis que nasce um terceiro tipo de Homo consumericus,
voraz, movel, flexivel, liberto das antigas culturas de classe,
imprevisivel nos seus gostos e nas suas compras e sedento de
experiéncias emocionais e de (mais) bem-estar, de marcas, de
autenticidade, de imediaticidade, de comunica¢do. Tudo se passa
como se, doravante, o consumo funcionasse como um império sem
tempos mortos cujos contornos sdo infinitos. Mas estes prazeres
privados originam uma felicidade paradoxal: nunca o individuo
contemporaneo atingiu tal grau de abandono.

O consumismo e a relacdo com a sociedade alimenta uma série de nichos, entre
eles, a midia, que é uma das mais claras representacdes da liquidez da humanidade.
Apesar de existir uma série de veiculos e profissionais compromissados com o dever de
levar a sério o0 exercicio da profissdo de comunicacédo e a responsabilidade que Ihes é
designada, a grande midia sobrevive dos furos de reportagem, dos escandalos que
envolvem pessoas, marcas, etc; o resultado, na maioria das vezes, é devastador, 0s
ocorridos sdo explorados a fundo e a verdade, amiude, d& lugar a verossimilhanca.

Diversas situacdes sdo expostas e 0 historico positivo torna-se quase nada
perante uma crise gerada. O sensacionalismo € arma da grande midia e um dos

principais inimigos da imagem e da manutencdo da reputagdo de individuos,
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corporagdes e governos.

1.1 A Comunicacao de Risco na Sociedade Atual

Comunicagéo de risco foi o termo utilizado por Ulrich Beck °, no qual ele aborda
um movimento tedrico na década de oitenta em que se consegue identificar indicios de
uma nova transformac&o na sociedade por conta de alguns eventos e incidentes tragicos
que ocorreram no periodo e também por questdes ligadas aos riscos a salde e a0 meio
ambiente.

Deste ponto, a sociedade desperta e passa a se preocupar com as questes que
envolvem seu meio; em prol disso, a comunicacdo de risco se desenvolve com a
finalidade de proteger os cidaddos, tanto de riscos tecnoldgicos e naturais, como dos
artificiais. Para Beck (2007) apud Marchiori (2012, p. 03), os riscos estdo relacionados
com 0s eventos negativos vivenciados pelas pessoas diante das mudangas sociais na
sociedade, sendo esses riscos inerentes aos seres humanos e presentes onde existem
acOes humanas. Portanto, a funcdo da comunicacdo de risco é estabelecer uma visdo
ampliada dos riscos que a sociedade esta sendo submetida.

Falar em comunicacdo de risco € compreendé-la como um processo
estratégico das organizagOes, cuja finalidade é trabalhar os riscos, a
fim de evitar que se tornem algo maior e prejudicial a todos 0s
envolvidos, ou seja, que se materializem e se transformem em
possiveis crises. Entender esse processo é primar pela diferenciacéo
dos relacionamentos, construindo uma interagdo entre a organizagao e
seus publicos (MARCHIORI, 2008, p. 1).

A comunicacdo de risco difere das outras, pois através dela se permite uma
comunicacdo de mao dupla, em que o fluxo das mensagens e das informacdes entre o
emissor e receptor sdo facilitadas, tornando mais facil a participacdo dos publicos
(Stakeholders) de interesse. As organizagdes precisam adotar uma postura “aberta” e
transparente, favorecendo lacos de confianca e credibilidade de seus publicos, que estdo
cada vez mais atentos e exigentes em relagéo as atitudes da organizacdo (MARCHIORI
2012, p.6).

E certo que a sociedade, hoje, se mantém informada em instantes sobre

determinado assunto, fato ou noticia, mesmo que involuntariamente, e a informacéao é

® A Sociedade de Risco: Rumo a uma nova modernidade: Este livro faz parte de um movimento teérico
dos anos 80 que identificou naquele momento indicios de uma profunda transformacdo na sociedade.
Beck defende que houve uma ruptura dentro da modernidade que a afastou da sociedade industrial
classica e fez surgir algo diferente: a sociedade (industrial) do risco. Fonte: Editora 34. Disponivel no
link: http://www.editora34.com.br/detalhe.asp?id=567. Acesso em 09 de dezembro de 2014.
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considerada como um fator mais que relevante nas situagcOes de risco, em especial nas
catéstrofes. As pessoas sentem a necessidade de serem informadas.

Credibilidade e confianca sdo pecas chaves que contribuem para o
comprometimento e aceitacdo do publico por parte de uma organizagdo. Quanto menos
as pessoas conhecem uma informagéo, mais tendem a se preocupar com 0S riscos e
passam a percebé-los bem maiores do que séo e, assim, pessoas mal informadas sdo
mais inseguras, desconfiadas e menos receptivas a comunicacdo (NETO, 2010 apud
MARCHIORI, 2012).

A tecnologia e o potencial das Redes Sociais virtuais desenham um quadro
relevante nesse contexto da informacdo defendido por Marchiori, indo ao encontro do
que Goncalves; Silva (2014) pontuam, ja que a interacdo possibilitada pelas redes
sociais digitais proporciona uma nova possibilidade de relacionamento, “diminuindo as
distancias entre os interlocutores, potencializando cada ator e, consequentemente,

contribuindo para um processo comunicacional mais horizontalizado” (2014, p.85-86).

2 Tecnologia, Internet e Consumo

A internet tornou possivel a ampliacdo do ambito comunicacional, que deixou de
ser unidirecional (via Unica), como o caso da televisdo, e tornou-se multidirecional. O
consumidor ndo somente recebe passivamente produtos, informagfes e servigos, mas
ganha espago para avaliar, externar sua opinido e compartilhd-la com milhares de
pessoas através das redes sociais. Hoje, mais de 1 bilhdo de pessoas acessam sites de
relacionamento e, de acordo com pesquisa da Nielsen, provedora global de informacdes,
68% dos usuérios usam as redes sociais para avaliar produtos e servicos.’

Apesar de todas as possibilidades para auxiliar a criagdo de uma imagem
positiva para a empresa, instituicdo ou pessoa publica que a internet oferece, a ideia de
que € um lugar sem regras, inibe investimentos no setor de midias digitais, porque:

Diante desse cenario, o temor, por parte das organizaces, de receber
opiniBes negativas e possivelmente de sofrer prejuizos & reputacdo
corporativa tende a aumentar, devido, sobretudo, ao foco
mercadoldgico e a auséncia de capacitacdo para relacionamento no
uso das redes. Esse é o desafio no qual o profissional de relagbes
publicas precisard lidar no processo de demonstracdo de sua
importancia no relacionamento com os publicos, por meio das redes
sociais, tendo como base o didlogo (VERGILI, 2014, p. 12).

” Mais detalhes sobre a pesquisa podera ser visto no link: http://blog.betalabs.com.br/empreendedorismo-
na-era-digital/. Acesso em 18 de abril de 2015.


http://blog.betalabs.com.br/empreendedorismo-na-era-digital/
http://blog.betalabs.com.br/empreendedorismo-na-era-digital/
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Investir em midias digitais é tornar possivel a emergéncia das redes sociais, para
ser usada ndo apenas como uma forma de propagandear, mas também de criar
relacionamento com o consumidor, tornando possivel extrair os pontos positivos e
negativos inerentes a toda relacdo, aproveitando-os para melhorar o atendimento e o
servico prestado, corrigindo erros e criando lagos efetivos com o cliente; isso pode
fidelizar a marca e, consequentemente, ajudar na construcdo de uma imagem solida.

Uma marca que é reconhecida por manter contato direto e instantdneo com seu
consumidor, garante destaque e retorno financeiro. O novo perfil de consumidores exige
profissionais qualificados e estratégias de marketing direcionadas pelas relacGes
publicas. Hoje, antes de realizar uma compra - virtual ou ndo - o usuario recorre as redes
sociais ou qualquer outro meio para medir a reputacéo da empresa®, porque existe uma
gama de sites de opinido que funcionam como termb6metro para o comprador, em
relacdo a se o produto ou servico oferecido € de qualidade ou se os problemas
apresentados foram resolvidos rapidamente e geraram satisfacdo no consumidor.

A andlise/avaliacdo feita por outros clientes é determinante para a escolha da
marca, porque ndo se compra apenas o produto, mas a marca e a ideia que ela vende,
por isto, é necessario que os profissionais que lidam diretamente com o publico através
das midias digitais estejam alinhados com o posicionamento da empresa, haja vista que:

As redes sdo dindmicas, envolvem diferentes sujeitos e cosmovisdes,
extrapolam em amplitude a vivéncia presencial, transcendem barreiras
geogréaficas e culturais e aumentam o potencial da informagao,
permitindo a constru¢do de um perfil pablico e o envolvimento com
uma lista de usuério, para criar, fortalecer vinculos, estabelecer
inimeras conexdes por meio do aparato tecnoldgico (GONCALVES;
SILVA, 2014, p.87).

A mesma internet que oferece uma série de vantagens apresenta enormes riscos
a reputacdo empresarial. Como simbolo da p6s modernidade por conectar 0 mundo
instantaneamente e dar voz e expressividade a liberdade de expresséo e ao codigo do
consumidor - que foi promulgado em 1990, visando estabelecer normas de protecéo e
defesa do consumidor -, qualquer erro pode tomar grandes proporgdes e desarranjar a

imagem positiva construida por anos®.

8 Como por exemplo o site “Reclame aqui”. Trata-se de um servico que registra reclamacdes sobre das
mais diversas aéreas. Portanto, € possivel verificar no site quais reclamacdes ha contra determinada loja
on-line e se a empresa fornece retorno sastifatorio para as queixas. Mais informaces sobre o site pode ser
visto no link: www.reclameaqui.com.br,

% Como ocorreu com a rede mundial de fast food, Burguer King, que ja sofreu inimeros problemas
causados por funciondrios, no Japdo um contratado divulgou uma foto deitado em uma pilha de pées, a


http://www.reclameaqui.com.br/
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3 Relagdes Publicas, Identidade, Imagem, Reputacdo e Relacionamentos

A identidade e os valores de uma empresa mostram o seu diferencial enquanto
organizagdo e servem como uma carta de apresentacdo aos publicos de interesse. A
representacdo dessa identidade, unida ao impacto causado em seus publicos gera o que
chamamos de imagem coorporativa.

A reputacdo de uma organizagdo, por sua vez, esta diretamente ligada a sua
imagem no mercado e é construida a partir do momento em que suas praticas condizem
com o discurso pregado em seus valores, fazendo com que seus ideais sejam
demonstrados na pratica, no qual a comunicacdo empresa-publicos se torne transparente
e dialogal, dando maior seguranca e credibilidade aos publicos envolvidos.

Segundo Argentini citado por Vergili (2014, p.56), a reputacdo é algo mais
duradouro, que “[...] se diferencia de imagem por ser construida ao longo do tempo e
por ndo ser simplesmente uma percep¢do em um determinado periodo”. Além disso,
para Franca, referenciado por Vergili (2014), a reputacdo poderia ser entendida como
um “conjunto de atribuigdes favoraveis, dado a uma organizacdo pela sociedade ou
publicos segmentados, considerando-a idénea, [..] ética e digna de crédito no
desempenho de suas atividades”.

Com base nessa reflexdo, uma empresa pode possuir varias imagens presentes
em cada segmento da sociedade. Por isso, atentar-se ao conceito de reputagéo, pois este
exige maior esforgo de fidelizagdo para sua construcdo e vantagem competitiva.

O que uma empresa faz para resolver seu problema pode se tornar mais
importante do que o proprio problema; assim, a imagem e reputacdo de uma empresa
dependem, primordialmente, da maneira como ela se porta perante certas situacdes
polémicas. Reconhecer a importancia que cada individuo envolvido com a corporagao
possui, e deixa-los cientes dessa perspectiva, € fundamental para uma empresa, pois,
tendo a confianca de seus publicos e transmitindo-lhes seguranca, o enfrentamento da
crise pode ser solucionado com facilidade ou até mesmo ter saldo positivo.

Para isso, € crucial que a empresa possua uma preparacdo para lidar com esse

imagem e o perfil foram apagados, mas a imagem circulou o mundo inteiro, assim como em 2012,
quando um dos empregados da rede postou na internet uma foto em que aparecia pisando em alfaces que
seriam servidos em sanduiches. A imagem vinha acompanhada da legenda: “essa € a alface que vocés
comem no Burger King". Situacbes como estas causam prejuizos a reputacdo e ao financeiro, sendo
necessario um plano estratégico de relagcdes publicas para contornar o problema, comegando com um
pedido de desculpas e reconhecimento do erro e seguindo com acfes de marketing e relacionamento.
Disponivel em:<http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/8-crises-empresariais-causadas-por-
funcionarios brincalhoes#3>. Acesso em 21 de Abril 2015
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tipo de acontecimento, um planejamento prévio e pessoas qualificadas que saibam
orientar os demais envolvidos a como se portar perante a imprensa e demais canais de
divulgacdo de noticias; caso contrario, as consequéncias podem ser desastrosas para
toda a organizacao.

As Relacbes Publicas trabalham para a gestdo de relacionamentos e,
consequentemente, com fortalecimento da reputagéo corporativa.

As relagBes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, tém como objetivo as organizagdes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E
com elas que a area trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se, para
tanto, de estratégias e programas de comunicacdo de acordo com
diferentes situacGes reais do ambiente social (KUNSCH apud
BIANQUINI, PEREIRA, FIGUEIREDO, 2008, p.6).

Dentre os canais de divulgacdo de noticias da atualidade, deve-se conceder
destague maior aos canais da Web. Com o avanco da internet e a consolidacdo da
globalizagdo, a disseminagdo de noticias acontece em tempo real, instantaneo, e é
determinante na formacdo da opinido publica. Ao mesmo tempo, as redes sociais

virtuais aparelharam o usuario de tal modo que:

A possibilidade de um processo de troca fluido e uma interacdo de
“igual para igual” tem estimulado o surgimento de plataformas
virtuais voltadas aos interesses do consumidor, nas quais as
organizagOes ndo tém outra saida, ou respondem as reclamagdes
veiculadas em posts, ou arcam com o 6nus decorrente da exposi¢ao
negativa de sua marca para um nimero altissimo de usuarios. Nesses
sites, hd um esforgo das organizagGes no sentido de atenderem as
demandas dos reclamantes, esclarecendo as davidas, explicando
acerca de procedimentos no intento de construir relacionamento com o
consumidor insatisfeito (GONCALVES; SILVA, 2014, p.89).

O novo panorama tecnoldgico, em conjunto com a emergéncia de redes sociais
conectadas, permitiu o aprimoramento dos sistemas de mensuracdo de reputacdo
corporativa adquirida ao longo do tempo. A oportunidade de se verificar as opinides de
diversos usuarios que, em algum momento, ja interagiram com a empresa, possibilitou o
cruzamento de informacGes e, consequentemente, uma estimativa do comportamento do
usuario em relacéo a empresa (VERGILI, 2012, p.4).

A capacidade de dialogo entre as pessoas potencializou-se no cenario
tecnologico atual. Com isso, a velocidade na troca de informagdes proporciona maior
facilidade na exposicéao de criticas, injdrias e difamacg&o das organizacfes na Web.

O ambiente virtual traz ainda, ampliado consideravelmente, a
dificuldade para o gerenciamento do relacionamento com seus



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

publicos de interesse, uma vez que a internet permite aos USU&rios o
direito de resposta de comentarios praticamente de maneira
instantanea (VERGILI. 2012, p.07).

Desse modo, conclui Vergili (2012), admitir o erro e saber lidar com
reclamacdes, quando o fato tem fundamento, é imprescindivel nesse ambiente, até para
evitar reverberagdes e possiveis danos a reputacdo corporativa.

Segundo Franca referenciado por Vergili (2014), “pode-se dizer que a relagédo
com os publicos é considerada da maior importancia: sdo eles que constroem a imagem
da empresa e de sua marca e a empresa depende deles para sobreviver. Sdo essenciais
no desenvolvimento de toda estratégia operacional”. Diante desse aspecto, as RelagcOes
Publicas tornam-se destaque essencial, uma vez que possui como funcdo base o
estreitamento dos relacionamentos entre empresa e publicos de interesse, além de
manter didlogo continuo com os mesmos, aumentando a credibilidade das partes
envolvidas.

Atualmente, o profissional de relagdes publicas tem capacitagdo
suficiente para gerir relacionamentos que beneficiem tanto as
organizagdes quanto os publicos essenciais a sua sobrevivéncia, e ndo
mais apenas o publico interno das empresa (VERGILI. 2014, p.58).

Ainda para o autor, “a gestdo da reputagdo, nos dias de hoje, requer ampla
abordagem para o monitoramento de midia, sem que a marca seja encarada apenas do
prisma dos veiculos de informacdo tradicionais e da perspectiva do controle dado pela
publicidade”(VERGILI, 2014, p. 59).

As redes sociais permitem ainda o agravamento de crises de reputagdo, uma vez
que permitem a divulgacdo e compartilhamento de noticias referentes a qualquer deslize
da organizacao. Nesse momento, é necessario que a empresa esteja preparada para lidar
com a situacdo pos-ocorrido, ou mesmo preparar-se previamente através do plano
estratégico, prevendo possiveis “ataques” a determinada acdo da empresa.

Como assevera Vergili (2014), nesse caso, Se uma empresa tem atitude
equivocada, as estatisticas de reputacdo caem rapidamente e s6 um realinhamento das
estratégias coorporativas pode fazer a organizacdo se recuperar. Nesse sentido, 0
posicionamento da organizacdo € crucial para a manutencdo de sua reputacdo ou seu

desarranjo, como verificamos no caso “Me Gusta Picolés Artesanais”.

4 A Relevancia dos Relacionamento Corporativos na Sociedade Pds-Moderna:
Um Olhar sobre o0 Caso “Me Gusta Picolés Artesanais
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As redes sociais sao as primeiras a anunciarem, antes de qualquer outro meio, as
percepcdes dos publicos de interesse, em especial dos clientes. Percepcdes essas,
relacionadas a prestacdo de um atendimento, ou a qualidade de um determinado produto;
a rede social é ambiente que o consumidor final terd seu espaco e colocara sua opinido
sem ressalvas.

Portanto, entender as paginas de relacionamento como uma “Central de
Atendimento ao Cliente é fundamental para a organizacgéo, pois € la que estdo os clientes
atuais e os potenciais que poderdo ser atraidos pelo bom servigo prestado e qualidade do
produto a partir da percepgéo e avaliagdo dos consumidores (ASSAD, 2015, ONLINE).”

Tendo em vista que as empresas devem estar inseridas e fazer parte do nicho em
gue seu publico — consumidor faz parte, elas se colocam em um ambiente, de acordo
com a definicdo de Vergili (2014), extremamente interativo, criativo e produtivo, mas ao
mesmo tempo, composto por um sistema que provoca inseguranca e divisdo digital.

Na esteira desse pensamento, apresentamos o caso da Me Gusta; a empresa atua
no setor alimenticio ha menos de trés anos, com venda de picolés artesanais, inspirados

na paletas mexicanas na cidade de Sao Paulo.

4.1 Sobre 0 Caso Me Gusta e seus desdobramentos

No domingo, 8 de marco de 2015, o jornalista Raul Perez e seu namorado foram
expulsos, da paleteria nos Jardins, area nobre de Sdo Paulo, porque estavam se beijando
dentro do estabelecimento. Incomodado com o beijo, um casal heterossexual queixou-se a
funcionarios da “Me Gusta Picolés Artesanais”, e um dos segurangas teria mandado os
jovens sairem do local sob o pretexto de que "era um ambiente familiar" (BRASIL
POST?®, 2015, ONLINE). Apés o ocorrido, o jornalista providenciou uma dendncia ao
Centro de Combate @ Homofobia®*, vinculado & prefeitura de S&o Paulo e publicou seu
relato no seu perfil pessoal do facebook.*?

“(...) Nos Jardins, fui expulso de uma paleteria(rs) por beijar meu
namorado. O seguranca disse que aquele era um ambiente familiar. SO

19 Brasil-Post & um jornal em lingua alemd, publicado semanalmente no Brasil, todas as sextas-feiras. Com tiragem
de cerca 22.200 exemplares chegam a atingir por volta de 100.000 leitores. (Fonte: www.brasilpost.com.br Acesso
em 18 de abril de 2015.

'O Centro de Referéncia em Direitos Humanos de Prevencio e Combate & Homofobia (CCH) é a unidade da
Secretaria de Estado da Seguranca Publica (SSP) responsavel pelo acolhimento e atendimento juridico e psicossocial,
bem como pela promogdo dos Direitos da Cidadania do publico LGBT (Léshicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais).

2.0 comentério de Raul Perez em seu perfil no facebook pode ser acessado por meio do endereco:
https://www.facebook.com/rauljulioperez/posts/979469962078093.
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mais um domingo nos Brasis” (COMENTARIO DO CONSUMIDOR
VITIMA, 2015, ONLINE).

O post, como era de ser esperar, gerou indignacdo pelo ato preconceituoso,
porém, inicialmente, o caso ficou restrito apenas aos amigos que acompanhavam o
perfil do jornalista e aos consumidores que presenciaram a cena no proprio

estabelecimento.

’ E3 Me Gusta Picolés Artesanais % ¥ alll=lE] 52

&« C' & https: //pt-br facebook.co =

E-mail ou telefone Senha

Me Gusta Picolés Artesanais
esta no Facebook.

Para se conectar com Me Gusta Picolés Artesanais, cadastre-se no Facebook hoje mesmo.

A
Me Gusta Picoles Artesanais
Alimentacdo e restaurantes

Linha do Tempo Sobre Fotos Avaliagdes Mais -

PESSOAS > y\ Me Gusta Picolés Artesanais
***** Tooooooooo0000Ma na caral
19.589 curticias Calma... Nao queremos te zoar a la Passa ou Repassa. (3 A gente sd
4.072 visitas guer gue vocé tome uma bela tortada de sabor ao experimentar o Picolé
de Torta de Limao da Me Gusta.
SOBRE > “amos animar essa segunda ai, pessoal!

https: jfwww,Facebook.com{MeGustaPicolesfinfo
——
‘JIniciar. ™ & £ °

[" @ outlook.com - gleyci.... | T ARelevncia dos Rela... ML 2% x 1526

& Me Gusta Picolés Arte. ..

Fanpage oficial da Me Gusta Picolés Artesanais. Fonte: Internet

A situacdo ganhou foco quando a empresa Me Gusta™ se pronunciou, no dia

seguinte, utilizando a mesma rede social, como podemos constatar:

Este é um pedido oficial de desculpas. (...)Estamos profundamente
tristes e perplexos com o ocorrido. Queremos nos retratar
publicamente com o casal. Por eles terem passado pela degradante
situacdo(...). A culpa ndo é exclusiva do funcionario. N&o é também so
do outro casal que se sentiu incomodado. A culpa é da Me Gusta.
Trabalhamos com pessoas. Ndo s6 com picolés! Devemos saber da

13 A pégina da “Me Gusta Paleteria” no facebook é administrada pelo Departamento de Comunicacio da
empresa. Entramos em contato com ela por meio de e-mail, entretanto, ndo obtivemos feedback em
relagdo as questdes que haviamos levantado, as quais eram indagacdes relevantes para os autores deste
artigo.
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conduta das pessoas que empregamos em nosso estabelecimento.
Devemos orientar e situar nossos funcionarios no século XXI.
Devemos investir em debate e treinamento pessoal para que essa
situacdo nunca chegue a existir. Devemos focar nossa comunicagao na
tolerancia e falar abertamente de amor ao préximo e humanidade™
(RESPOSTA DA ME GUSTA PICOLES ARTESANAIS, 2015,
ONLINE).

O pedido de desculpa emitido pela paleteria, mostrou um posicionamento que,
pela linguagem utilizada, carrega aspectos humanos, de sensibilidade, colocando a
marca no mesmo ‘“nivel” de seu publico, € fez mais, assumiu o erro. Uma posicéo
avessa, poderia gerar possiveis conflitos com os stakeholders da marca e outros
publicos de interesse, como 0s grupos de pressdo e os ativismos ligados aos diretios
humanos e dos homossexuais.

Por fim, o posicionamento imediato, o discurso direto, a empatia exposta, a
emoc¢do, provocou uma repercussao positiva nos usuarios que acompanharam a
publicacdo. O post, considerando os dados atuais , rendeu 3.844 compartilhamentos,
21.205 curtidas, e se for observado no perfil da marca, o post, entre todos, foi o que
mais obteve visualizagdo. Pessoas que desconheciam a marca, tiverem conhecimento da

situacdo e aprovaram o posicionamento da Me Gusta:

“Deu vontade de conhecer a loja e os produtos s6 pelo lindo

posicionamento da marca perante o ocorrido.  Lindo!”
(COMENTARIO CONSUMIDORA, 2015, ONLINE)

“Nem conhego a Me Gusta, mas pela humildade com que retratou ja
merece meu respeito. Espero que isso ultrapasse as redes sociais.”
COMENTARIO CONSUMIDORA, 2015, ONLINE)

Em virtude do ocorrido, no sabado, dia 14 de mar¢o, a Me Gusta deu inicio ao
evento “Me Gusta Toda Forma de AMOR”. A intengdo do evento, analisando a posi¢édo
da marca, seria mais um pedido oficial e publico de desculpas da marca, a proposta foi
bem recebida e 1,1 mil prometeram compar ao evento.*

As empresas devem estar cientes que seu publico ndo mais se satisfaz em apenas
ter o produto e consumi-lo em seguida. O publico quer relacionamentos, como defende

Amui (2015, ONLINE), pois, apesar “de o brasileiro ser extrovertido, a falta de

¥ 0 pedido oficial de desculpa da marca pode ser visto completo no link:
https://www.facebook.com/MeGustaPicoles/photos/a.177260255803560.1073741827.176684269194492/
340957022767215/?type=1. Acesso em 18 de Abril de 2015.

1% Mais detalhes sobre o evento podera ser visto no link: https://www.facebook.com/events/469893269826793/.
Acesso em 18 de abril de 2015.
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treinamento nas companhias e a necessidade urgente por resultados faz com que o0s
vendedores ajam, muitas vezes, de forma robotica e, até, rude.”

O posicionamento e abordagem escolhida pela corporacéao - estrategicamente ou
ndo - deve ser - e é - 0 tipo de posicionamento que os stakeholders aparentam querer

receber de determinada empresa. E necessario pensar além de estratégias e aces
padrdo de social e sustentabilidade, pois acreditamos que “E preciso voltar ao basico,

oferecer coisas simples para que o cliente se sinta Ginico e especial. E preciso investir em
treinamento e abrir mdo da margem de lucro agora. O principio de atender tem que estar
em primeiro lugar” (AMUI, 2015, ONLINE).

O caso vai ao encontro do que defende Vergili (2012) e Gongalves; Silva (2014),
haja vista que adotar uma relag@o de interacao de “igual para igual” com o consumidor ¢
entender que é através desse contato que, feito de forma correta, aproximando o
consumidor, ouvindo e rebatendo suas criticas, torna consumidores ativos, fiéis, que
mediante as mudancgas sociais, ja estdo mais conscientes do seu papel e ja ndo aceitam
serem ludibriados. Como defendia Giangrande (2004, S/P), é importande que a empresa
compreenda o consumidor, e em contrapartida, faca um levantamento das expectativas
para agregar mais valor ao que ele esperava e assim, satisfazé-lo.

Todos estdo fadados a uma crise, seja ela ocasionada por um motivo simples ou
por uma catastrofe, pois “As redes sociais disseminam noticias tdo rapidamente que
chega ser inacreditavel, e quem as comanda é um sujeito capaz de produzir
enunciagdes, que podem colocar em xeque 0 planejamento e as estratégias
desenvolvidos durante anos, assim como a imagem e reputacdo das organizacdes”
(GOLLNER, 2015, p.93 ). Mas, o que deve ser entendido é que o que se faz para
resolver os problemas, € muito mais importante do que o proprio problema. O discurso
pessoal e a sensibilidade da Me Gusta mostram um posicionamento diferenciado,
pautado em uma comunicacdo que reforca o atendimento com boas praticas, como
empatia, cordialidade, atitudes prestativas e busca por solugdes.

As corporagfes precisam estabelecer vinculos com seus clientes, ndo apenas
para gerar lucro, mas para gerar clientes sastifeitos e uma reputacdo que sera
referenciada como uma marca que escuta e se relaciona com os consumidores, se
preocupando em estar engajado em suas preferéncias, idiossincrasias e opinides. Mas,

para isso, € de extrema importancia 0 estabelecimento de praticas para atuar no
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atendimento ao publico, mais que isso, € necessario um posicionamento da organizagao
sobre temas criticos, atuando com transparéncia, respeito e abertura.

Este trabalho dever ser cumprido com responsabilidade e competéncia pelas
Relacbes Publicas que tem sua formacéo voltada para a comunicacao organizacional,
estabelecimento de relacionamentos com publicos de interesse, obtengdo de relevancia,
construcdo e manutencdo de uma boa reputacdo. Nesse sentido, cremos que 0 cComposto
de 4 Rs das Relacdes Publicas sdo fundamentais para toda corporacdo: reconhecimento,
relacionamento, relevancia e reputacdo, cunhados por Marcondes Neto (2015).

Nesse aspecto, a empresa Me Gusta mostrou uma postura relevante,
considerando o cenario aqui abordado, de uma sociedade moderna pautada na
comunicacdo de risco, ter atitudes coerentes com os valores expressos diante dos fatos,
fez com que a marca, tivesse maior valorizacdo depois do ocorrido. Além da empresa
prezar por um relacionamento mais pessoal com seus publicos, a postura mediante o
caso, fez com que a Me Gusta atingisse um nivel maior de reputagdo e fosse valorizada
pela sua atuacdo, tendo, atualmente, uma imagem corporativa positiva no mercado.
Atrelado a isso, a corporacdo conquistou o carinho e respeito de publicos que jamais

atingiria em virtude de sua atuagdo restrita a cidade de S&o Paulo.

CONSIDERACOES FINAIS

O caso da Me Gusta mostra a posicdo que uma marca, empresa ou pessoa
publica que opta por participar das redes sociais e ter um contato imediato com o seu
publico pode ter. E certo que a “Me Gusta” poderia ter evitado o percalco, mas ela
trouxe a tona sua ciéncia em relacdo ao erro que cometeu e conseguiu, de certa forma,
levar ao publico algo que ela deseja: ser ouvido, respeitado e valorizado.

A comunicacdo de risco preocupa-se em estar ciente dos acontecimentos que a
envolvem, mas além disso, os publicos querem ser tratados, e esperam que as empresas
ajam como pessoas que estdo cientes que o consumidor possui suas opinides e que um
pedido de desculpas robético pode ndo satisfazer seus interesses.

E necessario investir cada vez mais em méao-de-obra especializada, incluir
planos de engajamento de clientes, ouvidorias, pesquisas, sites corporativos, meios que
interligam a corporagdo e seus publicos, ultilizar as redes sociais e tudo que ela
proporicona a favor da marca, e mais que isso, é necessario ter uma imagem
corporativa pautada na transparéncia, e praticas que levem e considerem o cliente como

0 topo da “piramide corporativa”, pois é ele quem deve ser agradado, o que fara a marca
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crescer no mercado e firmar-se como um nome que escuta 0s consumidores e se
preocupa em estar engajado em suas preferéncias e opinides. De acordo com Assad
(2015, ONLINE), as empresas devem fazer com o que o consumidor perceba a
exclusividade com que é tratado e reforcar o atendimento com boas praticas, como
empatia, cordialidade, atitudes prestativas e busca por solucdes.

Contudo, se ndo houver comunicacéo eficiente, ndo havera confianga, pois é no
didlogo que se estabelece a interacdo. Se ndo houver relacionamento, ndo ha publico
sastifeito, pois os consumidores precisam estar motivados e se sentir relevantes para a
corporacdo. Consequentemente, se ndo existir um pablico sastifeito, ndo havera sucesso
da marca. Nesse sentido, concluimos que “além de custar cinco vezes mais barato, o
markenting de relacionamento tem uma vantagem adicional: o cliente fidelizado, que
gosta de nos, que se relaciona bem conosco, invarialvelmente acaba trazendo novos
clientes sempre” (GIANGRANDE, 2004, ONLINE).
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