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RESUMO Sob a égide da sociedade pds-moderna, este artigo apresenta a comunicacao a partir
dos riscos aos quais esta imersa no contexto das redes sociais on-line, posto que hoje deve
lidar com publicos mais alertas, céticos, ativos e insatisfeitos com os desconfortos e decepgdes
que permeiam a relacdo com as organizacdes no que tange as praticas e experiéncias de
consumo. Nesse cendrio, jogamos luz sobre o posicionamento positivo da marca Me Gusta
Picolés Artesanais, por meio de um estudo de caso apds um casal homossexual em 2015 ser
expulso do estabelecimento em Sdo Paulo e a reverberacdo que 0 caso gerou na agora virtual.

PALAVRAS-CHAVE Comunicacdo, Relacionamento, Redes sociais on-line, Me Gusta Picolés
Artesanais, Consumo.

ABSTRACT Under the aegis of a postmodern society, this article presents communication under
the perspective of the risks it is submitted to in the context of online social networks, considering
it must deal today with audiences that are more alert, skeptical, active, and unsatisfied with the
discomforts and disappointments that permeate the relationship with corporations regarding
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consumption practices and experiences. In this scenario, we highlight the positive
positioning taken by the “Me Gusta Picolés Artesanais” trademark through a case study
after a homosexual couple was thrown out from its store in Sdo Paulo in 2015 and the
repercussion generated by the case in the virtual agora.

KEYWORDS Communication, Relationship, Online social networks, Me Gusta Picolés
Artesanais, Consumer.

RESUMEN Bajo la égida de la sociedad posmoderna, este texto presenta la comunicacion
a partir de los riesgos a los cuales estd inmersa en el contexto de las redes sociales en
linea, ya que hoy debe lidiar con publicos mas céticos, activos e insatisfechos con las
decepciones que permean la relacion con las organizaciones en lo que se refiere a las
practicas y experiencias de consumo. En esta perspectiva, analizamos el posicionamiento
de la marca Me Gusta Picolés Artesanais en un estudio de caso, después que una pareja
homosexual en 2015 fue expulsada del establecimiento de la empresa en S&o Paulo y
la repercusién que el caso generd en el mundo virtual.

PALABRAS CLAVE Comunicacion, Relacionamiento, Redes sociales en linea, Me Gusta
Picolés Artesanais, Consumo.

INTRODUCAO

Na sociedade p6s-moderna — dependente e permeada pela tecnologia —,
em que os publicos utilizam as redes sociais on-line e o aparato tecnoldgico
que estd a sua disposicdo, se destaca a comunicagdo de risco, que se difere
das outras pelo fato de, através dela, se produzir uma comunicacéo de
mao dupla, em que o fluxo das mensagens e informacgdes entre o emissor
e receptor sdo facilitadas, tornando mais eficiente a participacéo e a
manifestacéo dos stakeholders.

A capacidade de expressdo e compartilhamento entre os sujeitos
potencializou-se no cendrio tecnolégico atual. Com isso, a velocidade
na troca de informacdes proporciona maior facilidade na exposicdo de
criticas, injurias e difamacao das organizaces na web. As empresas
precisam compreender o perfil do seu consumidor e, portanto, pautar
suas acdes em uma comunicacdo transparente, dialogal e dialdgica,
primando por relacionamentos duradouros e saudaveis com seus
publicos-chave.

O principio de atender, respeitar e ouvir deve ser prioridade, visto
que estabelecer, manter e aprimorar as relagdes entre as organizacoes e
seus clientes deve gerar beneficios para todos, sobretudo, a possibilidade
da convivéncia no, muitas vezes selvagem, modus operandi do sistema
capitalista de concorréncia.

Semprini (2006) defende que as relac¢des com os publicos estratégicos
constituem o elemento basilar da comunicac¢do da marca; portanto, a
atencdo e o respeito as mediacOes e manifestacdes crescem de modo
vertiginoso, sobretudo na 4gora virtual. As marcas devem investir
tempo para nutrir, reafirmar e reforcar o relacionamento com seus
interlocutores.

Nesse sentido, nosso artigo aborda o posicionamento da empresa Me
Gusta Picolés Artesanais, em 2015, apds um casal homossexual ser expulso
do estabelecimento dela em Sdo Paulo, levantando questionamentos a
respeito da importancia das corporacdes adotarem relacionamentos
mais abertos, honestos e pessoais com o0s seus publicos no contexto de
uma sociedade que é essencialmente plural. Ademais, coloca na ribalta
a coabitacdo e a convivéncia respeitosa como um dos desafios para uma
vida social menos norteada por conflitualidade, 6dio e desrespeito.
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A SOCIEDADE POS-MODERNA: ALGUMAS CONSIDERACOES

Os avancos tecnoldgicos nos proporciona, em tese, 0 aproveitamento
do tempo para a realizacdo de atividades que levam a melhoria da
qualidade de vida da sociedade, tornaria os individuos mais solidarios
e proativos, preparados para lidar com eventuais situagdes de risco,
dilemas e controvérsias.

Entretanto, justamente o fato dos homens terem obtido
desenvolvimento material, levou-os a diminuirem como pessoas — no
sentido humano -, haja vista que muitas vezes apenas levam em conta
0 que pode vir a lhe garantir algum tipo de retorno. Bauman (2007)
afirma que a sociedade se tornou liquida em todos os campos e que a
denominada “Era da liquidez” faz com que os valores diluam-se como a
dgua que escorre em nossas maos.

E possivel que o imediatismo social seja responsével pela inconstancia,
j& que o ser humano vive em busca do que “esta pronto” e que podera
garantir satisfacdo instantanea; 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 posi¢do social. A vida na sociedade liquido-moderna
“é como uma versado perniciosa da danca nas cadeiras, cujo prémio € a
garantia temporadria de ser excluido das fileiras dos destruidos e evitar
ser jogado no lixo” (BAUMAN, 2007, p. 10).

Diante disso, Bauman salienta que as institui¢cdes sofrem certo
“derretimento” para dar lugar aos objetivos individuais que séo guiados pelo
desenrolar do mundo capitalista, onde se tem a falsa sensagéo de liberdade,
as crencas sdo desmontadas e remodeladas em alta velocidade; ndo hd um
carater reflexivo, a vida corrida e a premissa de que tudo precisa ser vivido
— e rapido — ndo permite reflexdes sobre as ac¢des individuais e coletivas.

A intolerancia dos publicos diante de tudo aquilo que de alguma forma
consideram como desvio de conduta — ou que destoa dos padrdes — é
reprovado, cabendo ressignificar-se para atender aos “estatutos” sociais;
isso ndo é diferente na relacdo entre os consumidores e as corporacoes.
A sociedade que em diversas ocasides lutou por liberdade tornou-se
prisioneira de novos dogmas guiados pelo consumismo. Lipovetsky
(2007, p. 38) afirma que entramos na fase do capitalismo chamada de
hiperconsumo, na qual:

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
comunicacdo. 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.

Sobre isso, Baudrillard (2008, p. 15) destaca o “espetaculo permanente
da celebracdo do objeto na publicidade e as centenas de mensagens
didrias” veiculadas nos diferentes veiculos. Essa celebracdo da vida pela
publicidade veiculada nos Media ndo é uma simples relacdo entre “meios
manipuladores e ddceis audiéncias” (CANCLINI, 2010, p. 59), mas de
sujeitos ativos que participam de um processo de negociagao.

A obsolescéncia programada tornou-se a esséncia da sociedade de
consumo e da consumolatria. O consumismo espreita os sujeitos na
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medida em que a sociedade de consumidores inferioriza a durabilidade,
equiparando os termos “velho” e “defasado”, improprios para seguir
sendo utilizados, ou seja, sdo destinados a lata de lixo. A reduzida
expectativa de vida de um produto faz parte das estratégias de marketing
no célculo dos lucros e no envolvimento do consumidor, o que ocorre,
segundo Bauman (2008, p. 31), mediante a “apoteose das novas ofertas
(de hoje) e a difamacéo das antigas (de ontem)”.

E nesse contexto que as organiza¢des duelam por fatias de mercado
e tentam gerir a comunicacdo, considerando que os publicos tém voz
ativa, espago para expressar decepcdes e reverberar o que julgam como
praticas equivocadas e inaceitdveis das corporacdes. Essa é uma realidade
com a qual as organizacdes devem lidar.

A COMUNICACAO DE RISCO NA SOCIEDADE POS-MODERNA

A comunicagdo de risco foi o termo utilizado por Marchiori e Lourengo
(2012), ao referenciar Beck (2007), no qual trata de um movimento tedrico
da década de 1980 em que se consegue identificar indicios de uma nova
transformacdo na sociedade por conta de alguns eventos e incidentes
trdgicos que ocorreram no periodo, mas também por questdes ligadas
aos riscos a saude e ao meio ambiente. Desse ponto, a sociedade desperta
e passa a se preocupar com as questdes que a envolvem; em prol disso,
a comunicagdo de risco se desenvolve com a finalidade de proteger os
cidad&os, tanto de riscos tecnolégicos e naturais como dos artificiais.

Para Beck (2007 apud MARCHIORI; LOURENCO, 2012, p. 3), os riscos
estdo relacionados com os eventos negativos — e/ou insélitos — vivenciados
pelas pessoas diante das mudancas e demandas sociais; tais riscos séo
inerentes aos seres humanos e presentes onde existem a¢des humanas.
Portanto, a funcdo da comunicacdo de risco é estabelecer uma visdo
ampliada dos riscos que a sociedade estd sendo submetida.

Falar em comunicagdo de risco é compreendé-la como um processo
estratégico das organizacdes, cuja finalidade trabalha os riscos, a fim
de evitar que se tornem algo maior e prejudicial aos atingidos pelo
acontecimento, ou seja, que se materializem e se transformem em
possiveis crises. Entender esse processo é primar pela diferenciacéo
dos relacionamentos, construindo uma interacéo entre a organizacao
e seus publicos. (MARCHIORI; LOURENCO, 2012, p. 1)

A comunicacdo de risco permite uma comunicac¢do de mao dupla, em
que o fluxo das mensagens e das informacées entre o emissor e receptor
sdo facilitadas, tornando mais facil a participacdo e a interatividade.
As organizacdes precisam adotar uma postura “aberta” e transparente,
favorecendo lagos de confianca e credibilidade de seus publicos, que estdo
cada vez mais atentos, céticos e exigentes em relacdo as suas atitudes,
defende Marchiori e Lourenco (2012); nessa mesma linha, Rinaldi (2010)
afirma que a comunicacdo de risco deve ser adotada pelas organizagdes
como processo estratégico enleado a governanga corporativa.

E certo que a sociedade, hoje, se informa rapidamente sobre
determinado assunto, fato ou noticia, mesmo que involuntariamente; a
informacéo é considerada como fator mais que relevante nas situacdes
de risco, em especial nas catéstrofes. Os sujeitos sentem a necessidade de
informacdo. Credibilidade e confianca sdo pecas-chave que contribuem
para o comprometimento e aceitacdo do publico por parte de uma
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organizacdo. Quanto menos as pessoas desconhecem uma informacao,
mais tendem a se preocupar com o0s riscos e passam a percebé-los hem
maiores do que sdo, assim, pessoas mal informadas sdo mais inseguras,
desconfiadas e menos receptivas & comunicagao.

Rinaldi (2010) acredita que a comunicacdo de risco contribui com a
gestdo corporativa pelo fato de melhorar a governabilidade, as relacdes
entre as partes interessadas (publicos de interesse), e proporcionar mais
transparéncia as agoes e discursos organizacionais. Isso é crucial para
a administracdo das marcas em uma sociedade conectada por meio
das midias digitais. A tecnologia e o potencial das redes sociais virtuais
desenham um quadro relevante nesse contexto da informacdo defendido
por Marchiori e Lourenco (2012), indo ao encontro do que Gongalves
e Silva (2014, p. 85-86) pontuam, ja que a interatividade possibilitada
pelas midias sociais digitais proporciona uma nova possibilidade de
relacionamento, “diminuindo as distadncias entre os interlocutores,
potencializando cada ator e, consequentemente, contribuindo para um
processo comunicacional mais horizontalizado”.

INTERNET E PRATICAS DE CONSUMO: ALINHAVANDO UNIVERSOS

A Internet tornou possivel a ampliacdo do &mbito comunicacional, que
deixou de ser unidirecional (via inica), como o caso da televisdo, e tornou-
se multidirecional. O consumidor ndo somente recebe passivamente
produtos, informacdes e servigos, mas ganha espago para avaliar,
externar sua opinido e compartilhd-la com milhares de usudrios. Hoje
mais de um bilh&o de pessoas acessam sites de relacionamento e, de
acordo com pesquisa da Nielsen (PESQUISA..., 2012) — provedora global
de informacdes —, 68% dos usudrios usam as redes sociais para avaliar
produtos e servigos. Cabe destacar que atualmente, de acordo com Kotler,
Kartajaia e Setiawan (2010), hd mais confianca nos relacionamentos
horizontais do que nos verticais, posto que os consumidores acreditam
mais uns nos outros do que no discurso das empresas.

Apesar de todas as possibilidades para auxiliar a criagdo de uma
imagem positiva para as organiza¢des ou pessoa publica que a Internet
oferece, a ideia de que é um lugar sem regras inibe investimentos no
setor de midias digitais; isso ocorre porque:

Diante desse cendrio, o temor, por parte das organizacoes, de
receber opinides negativas e possivelmente de sofrer prejuizos a
reputacdo corporativa tende a aumentar, devido, sobretudo, ao foco
mercadoldgico e a auséncia de capacitacdo para relacionamento no
uso das redes. (VERGILI, 2014, p. 12)

Investir em midias digitais possibilita ndo apenas um meio de
propagandear produtos, servicos e eventos, mas de criar relacionamento
com o consumidor; seu comportamento convida as organizacdes a
uma comunicacdo mais voltada aos principios e politicas de relacdes
publicas. Antes de realizar uma compra, o usudrio recorre as redes
sociais virtuais para medir a reputacdo da empresa, haja vista que
existe uma gama de sites de opinido* que funcionam como termoémetro
para o comprador saber se o produto/servigo oferecido é de qualidade

1. Como o Reclame Aqui, que é considerada uma das maiores plataformas de reclamacéo e
pesquisa do consumidor brasileiro.
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ou se os problemas apresentados por consumidores sdo, amiude,
resolvidos pelas organizacdes.

A andlise/avaliacdo feita por outros clientes pode ser determinante
para a escolha da marca, por isso, é necessario que os profissionais que
lidam diretamente com o publico nas midias digitais estejam alinhados
com o posicionamento da empresa, pois:

As redes sdo dindmicas, envolvem diferentes sujeitos e cosmovisdes,
extrapolam em amplitude a vivéncia presencial, transcendem barreiras
geograficas e culturais e aumentam o potencial da informacdo,
permitindo a construgédo de um perfil publico e o envolvimento com
uma lista de usudrio, para criar, fortalecer vinculos, estabelecer
inumeras conexdes por meio do aparato tecnolégico. (GONCALVES;
SILVA, 2014, p. 87)

A mesma Internet que oferece uma série de vantagens apresenta
enormes riscos a reputacdo empresarial. Como simbolo da pds-
modernidade, por conectar o mundo instantaneamente, dar voz e
expressividade a liberdade de expressdo e ao cddigo do consumidor
— que foi promulgado em 1990 (BRASIL, 1990), visando estabelecer
normas de protecido e defesa do consumidor —, qualquer erro pode tomar
grandes proporcdes, desarranjando a imagem e reputagdo construidas

em anos de trabalho.

RELACOES PUBLICAS, IDENTIDADE, IMAGEM, REPUTACAO E
RELACIONAMENTO

A identidade e os valores de uma empresa mostram seu diferencial
enquanto organizacdo e servem como carta de apresentagdo aos publicos
de interesse. A representac¢do dessa identidade, unida ao impacto causado
em seus publicos, gera o que chamamos de imagem corporativa. A
reputacdo de uma organizacdo, 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 apregoado em seus valores, fazendo
com que seus ideais sejam demonstrados na pratica, por meio da qual a
comunicacdo empresa-publicos se torna transparente e dialogal, dando
maior seguranca e credibilidade aos publicos envolvidos.

Segundo Argentini referenciado por Vergili (2014, p. 56), a reputacéo 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 Vergili (2014), a reputacéo
pode ser entendida como um conjunto de atributos favoraveis, dada a
corporacao ou pessoa por segmentos de publicos, considerando-a idonea,
ética e digna de crédito no desempenho de suas atividades e na colocacao
em prética de sua retérica. £ uma condigéo os gestores relembrarem o
publico de interesse das virtudes da marca.

Com base nessa reflexdo, uma empresa pode possuir varias imagens
presentes em cada segmento da sociedade. O que uma organizacdo faz
para resolver o problema apresentado pelo consumidor torna-se mais
importante do que o préprio problema; assim, a imagem e reputacdo
de uma corporacdo dependem, primordialmente, da maneira como
ela se porta perante as situacdes polémicas e conflituosas. Reconhecer
a relevancia que cada individuo possui - e deixa-lo ciente disso — é
fundamental para toda corporacdo, pois tendo a confianca de seus
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publicos e transmitindo-lhes seguranca, o enfrentamento da crise pode
se solucionar com menos dificuldade ou, até mesmo, gerar um saldo
positivo em termos de imagem e reputacao.

Para isso, torna-se crucial que a empresa esteja preparada para lidar
com esse tipo de acontecimento, tenha planejamento prévio, bem como
possua profissionais que saibam orientar os envolvidos a como se portar
diante da imprensa e demais canais de divulgacio de noticias; caso
contrdrio, as consequéncias podem ser desastrosas para a organizacao,
facilitando a exposicdo da marca de modo negativo.

Dentre os canais de divulgacdo de noticias da atualidade, destacamos
as redes sociais digitais. Com o avanco da Internet e a consolidacado
da globalizacgao, a disseminacdo de noticias acontece em tempo real,
instantaneo e é determinante na formacao da opinido publica. Ao mesmo
tempo, 0 mundo on-line aparelha o usudrio de tal modo que:

A possibilidade de um processo de troca fluido e uma interacédo de
“igual para igual” tem estimulado o surgimento de plataformas virtuais
voltadas aos interesses do consumidor, nas quais as organizagdes ndo
tém outra saida, ou respondem as reclamagdes veiculadas em posts, ou
arcam com o 6nus decorrente da exposi¢do negativa de sua marca para
um numero altissimo de usudrios. (GONCALVES; SILVA, 2014, p. 89)

A nova ecologia da comunicacdo que a tecnologia engendra, em
conjunto com a emergéncia de redes sociais conectadas, permitiu o
aprimoramento dos sistemas de mensurac¢do de reputacdo corporativa
adquirida ao longo do tempo. A oportunidade de se verificar as opini6es
de diversos usudrios que, em algum momento, ja interagiram com a
empresa, possibilitou o cruzamento de informacdes e, consequentemente,
uma estimativa do comportamento do usudrio em relacdo a empresa.

A capacidade de didlogo entre os sujeitos potencializou-se no cendrio
tecnoldgico atual. Com isso, a velocidade na troca de informacgdes
proporciona maior facilidade na exposicdo de criticas, injurias e
difamacdo das organizacdes na web. Ademais, acreditamos que o
ambiente virtual ampliou a dificuldade de gestdo do relacionamento
com os stakeholders pelo fato de assumirem o papel de usudrios-midia,
ou seja, produtores de contetdo e ndo apenas receptores de mensagens.

Desse modo, admitir os erros e saber lidar com as reclamacoes, quando
o fato tem fundamento, é imprescindivel nesse ambiente, até para evitar
reverberacdes e possiveis danos a imagem/reputacdo corporativas.

A relagdo com os publicos € muito relevante, posto que eles constroem
a imagem da marca, sendo que as organizacdes dependem deles para
garantir sua sobrevivéncia em um mercado competitivo. Diante desse
aspecto, as relacdes publicas tornam-se emergentes por possuirem
como func¢do-base o estreitamento dos relacionamentos entre empresa e
publicos de interesse, além de manterem o didlogo continuo, fortalecendo
o0 laco afetivo e o respeito as demandas dos publicos. Ademais, “a
gestdo da reputacao, nos dias de hoje, requer ampla abordagem para
0 monitoramento de midia, sem que a marca seja encarada apenas do
prisma dos veiculos de informagdo tradicionais e da perspectiva do
controle dado pela publicidade” (VERGILI, 2014, p. 59).

As redes sociais permitem, ainda, o agravamento de crises de
reputacdo, uma vez que permitem a divulgacdo, compartilhamento e
replicabilidade de noticias referentes a qualquer deslize da organizacao.
As corporacdes precisam estar preparadas para lidar com a situacéo pos-
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ocorrido, ou mesmo preparar-se previamente com um plano estratégico,

prevendo possiveis “ataques” a determinada a¢do ou posicionamento.

Se uma empresa tem atitudes equivocadas e questionaveis, suas
estatisticas de reputacdo caem rapidamente e sé um realinhamento das
estratégias corporativas pode fazé-la se recuperar. O posicionamento
da organizagdo é fulcral para a manutencdo de sua reputagdo ou seu
desarranjo, como verificamos no caso Me Gusta Picolés Artesanais.

RELACIONAMENTOS CORPORATIVOS E REDES SOCIAIS ON-LINE: O
CASO ME GUSTA PICOLES ARTESANAIS

As redes sociais virtuais so as primeiras a anunciarem — e replicarem
-, antes de qualquer outro meio, as percepcdes dos stakeholders, em
especial dos clientes, no que tange as experiéncias de consumo.
Percepgdes estas relacionadas a prestacdo de atendimento ou a qualidade
— e problemas - de determinado produto; 0 mundo on-line constitui um
ambiente em que o consumidor tem seu espago de expressdo e coloca
sua opinido sem ressalvas.

Portanto, entendemos as paginas de relacionamento como uma
central de atendimento ao cliente que funcionam 24 horas por dia; elas
sdo fundamentais para a organizacdo, pois os consumidores as utilizam
como “palanque” para reclamar, acusar e avaliar os servicos prestados,
a qualidade dos produtos e a rapidez no acompanhamento e solugdo dos
problemas que surgem no binémio organizacdo/consumidor.

Tendo em vista que as empresas devem estar inseridas e fazer parte
dos nichos em que seu publico/consumidor se encontra, elas se lancam
em um ambiente extremamente interativo, criativo e produtivo, mas,
ao mesmo tempo, composto por um sistema que provoca inseguranca,
desrespeito e intolerdncia.

Na esteira desse pensamento, apresentamos o caso que ocorreu em
uma loja do ramo de sorvetes artesanais, a Me Gusta; a empresa atua no
setor alimenticio hd menos de trés anos, com venda de picolés artesanais
inspirados nas paletas mexicanas, na cidade de Sdo Paulo. No domingo, 8
de marco de 2015, o jornalista Raul Perez e seu namorado foram expulsos
da paleteria nos Jardins, drea nobre de Sdo Paulo, porque estavam se
beijando dentro do estabelecimento.

Supostamente incomodado com o beijo, um casal heterossexual
queixou-se a funciondrios da Me Gusta Picolés Artesanais e um dos
segurancas teria mandado os jovens sairem do local sob o pretexto de
que “era um ambiente familiar” IRAHETA, 2015). Ap6s o ocorrido, um
dos jovens — Raul — providenciou uma denuncia ao Centro de Combate
a Homofobia, vinculado a Prefeitura de Sdo 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.
S6 mais um domingo nos Brasis. (COMENTARIO..., 2015a)

O post, como era de se esperar, gerou indignacéo pelo suposto ato
preconceituoso do seguranca, porém, inicialmente, o caso ficou restrito
apenas aos amigos que acompanhavam o perfil do jornalista e aos
consumidores que presenciaram a cena no estabelecimento. A situacdo
ganhou foco quando a empresa Me Gusta se pronunciou, no dia seguinte,
utilizando a mesma rede social digital, como podemos constatar:
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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 situacéo [...]. A
culpa néo é exclusiva do funciondrio. Ndo é também s6 do outro casal
que se sentiu incomodado. A culpa é da Me Gusta. Trabalhamos com
pessoas. Ndo sé com picolés! Devemos saber da conduta das pessoas
que empregamos em nosso estabelecimento. Devemos orientar e situar
nossos funcionéarios no século XXI. Devemos investir em debate e
treinamento pessoal para que essa situacdo nunca chegue a existir.
Devemos focar nossa comunicacdo na tolerdncia e falar abertamente
de amor ao préximo e humanidade. (RESPOSTA..., 2015)

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; mas
fez mais: assumiu o erro pelo incémodo ocorrido. Uma posicéo avessa
poderia gerar possiveis conflitos com os stakeholders da marca e outros
publicos de afinidade, como os grupos de presséo, os ativistas ligados aos
direitos humanos, das minorias e dos homossexuais.

A resposta imediata, o discurso direto, a empatia exposta e a “emo¢ao”
que povoa o discurso da Me Gusta, provocaram uma repercussao
positiva com os usuarios/midia que acompanharam a publicacdo. O
post, considerando os dados atuais, rendeu 3.844 compartilhamentos,
21.205 curtidas. Por meio de seu posicionamento, a marca alcangou
uma amplitude maior de publicos, os quais podem ter construido uma
percepcao favoravel dela.

Deu vontade de conhecer a loja e os produtos so pelo lindo
posicionamento da marca perante o ocorrido. Lindo. (COMENTARIO...,
2015b)

Nem conheco a Me Gusta, mas pela humildade com que retratou
j& merece meu respeito. Espero que isso ultrapasse as redes sociais.
(COMENTARIO..., 2015¢)

Em virtude do ocorrido, em 14 de marco de 2015 a Me Gusta deu
inicio ao evento Me Gusta Toda Forma de AMOR. A intencdo do evento,
analisando a posi¢do da marca, seria mais um pedido oficial e publico
de desculpas da marca; a proposta parece ter sido bem recebida e 1,1
mil de usudrios/midia prometeram comparecer ao evento. Essa questdo
corrobora a fragilidade das marcas na pos-modernidade (SEMPRINI,
2006) e o papel ativo do consumidor conectado, bem como dos publicos
de afinidade aos temas publicitarios, crises e conflitos decorrentes das
relagdes de consumo.

As empresas devem estar cientes que seu publico ndo mais se satisfaz
em apenas ter o produto — ou servi¢o — e consumi-lo em seguida. O
publico carece entrar em relacionamento com a corporacdo, haja vista
que, apesar da extroversdo peculiar ao brasileiro, a falta de capacitagdo
nas/das organizacdes, assim como a necessidade urgente de resultados
fazem com que os funciondrios — que deveriam ser embaixadores da
marca - ajam, muitas vezes, de forma robética, despreparada e, até, rude.

O posicionamento e a abordagem escolhida pela corporacdo devem
ser o tipo de posicionamento que os stakeholders aparentam querer
na pratica das organizacdes. F necessario pensar além de estratégias e
acoes de cardter social e de sustentabilidade, é preciso voltar ao bésico,
oferecer coisas simples para que o cliente se sinta especial, respeitado
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e cuidado. E preciso investir em capacitacdo, abrindo mao da margem
de lucro “agora”. O principio de atender com exceléncia tem que estar
em primeiro lugar, também de respeitar, ser tolerante e administrar as
diferencas na pluralidade social em que estamos inseridos.

O caso Me Gusta vai ao encontro do que defende Vergili (2014) e
Gongalves e Silva (2014), visto que adotar uma relagdo de interacdo de
“igual para igual” com o consumidor significa entender que esse contato,
se realizado por meio de uma comunicacio excelente, aproximando o
consumidor, ouvindo suas criticas e negociando sentidos, pode gerar
sujeitos mais dispostos a replicar as acdes/rea¢des das marcas, tanto
positivas como negativas. Mais ativos mediante as mudancas tecnoldgicas,
o consumidor estd mais consciente de seu papel, ndo aceita ser ludibriado
nem a intolerdncia em relagdo as minorias e convida a valorizacdo do
ser humano em seu sentido mais amplo.

Todas as corporacdes estdo vulneraveis a crise, seja ocasionada por
motivos simples ou por catéstrofes, posto que

As redes sociais disseminam noticias tdo rapidamente que
chega a ser inacreditavel, e quem as comanda é um sujeito capaz de
produzir enunciacdes que podem colocar em Xeque o planejamento
e as estratégias desenvolvidos durante anos, assim como a imagem e
reputacdo das organizacdes. (GOLLNER, 2015, p. 93)

O discurso pessoal e a sensibilidade da Me Gusta — ainda que no nivel
discursivo — evidenciam um posicionamento diferenciado, pautado em
uma comunicacdo que refor¢a o atendimento com boas praticas: empatia,
cordialidade, atitudes prestativas, busca por solu¢fes e coragem para
assumir os riscos advindos do fato de assumir, publicamente, seu erro.

As corporacdes precisam estabelecer vinculos com seus clientes, ndo
apenas para gerarem lucro, mas para tornar os publicos mais satisfeitos,
0 que podera fomentar uma reputacdo referenciada, ancorada em valores
de uma marca que sabe escutar e se relacionar com os consumidores,
engajando-se em suas preferéncias, idiossincrasias, decepcées e opinides.
Para isso, é relevante o estabelecimento de prdticas para atuar no
atendimento ao publico: mais que isso, as organiza¢ées devem ter um
posicionamento honesto e sincero sobre temas polémicos, atuando com
verdade, respeito e abertura.

Uma comunicacdo organizacional voltada para o estabelecimento
de relacionamentos duradouros e respeitosos com os publicos de
interesse pode gerar relevancia social, construir e manter uma
boa reputacgio para as corporag¢des no contexto de uma sociedade
complexa, fragil e volatil como a pdés-moderna: reconhecimento,
relacionamento, relevancia e reputa¢do sdo uma condigdo sine qua
non na gestao das organizacdes e de suas marcas, tanto no mundo
on-line quanto no off-line.

O universo vislumbrado pelas marcas (pro)pde ao sujeito
esquematizacdes signicas organizadas e atraentes, sugere sistemas
simbodlicos que o levam a pensar o mundo, considerando sua fragilidade
e pluralidade (SEMPRINI, 2006); nesse contexto, o discurso da Me Gusta
traz a ribalta nog¢oes de coeréncia e unidade a partir de experiéncias
discrepantes e contraditorias; ensina-nos sobre quem somos, mais que
isso: nos auxilia a assumir os erros que cometemos e a agir com verdade
e honestidade, algo impensdvel em uma sociedade perpassada pela
corrupgdo e interesses escusos.
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A empresa Me Gusta mostra-se aberta a convivéncia e avessa a
intolerancia de seu funcionério — o que pode afetar o tecido social;
considerando o cendrio que desenhamos, a Me Gusta levou a efeito uma
comunicacdo de risco, apresentou atitudes coerentes com as indignagdes
geradas pelo inconveniente em sua loja e fez com que a marca tivesse
mais visibilidade, valorizacédo e respeito depois do ocorrido.

Além de prezar por um relacionamento mais pessoal com seus
publicos, o caso Me Gusta pode ter contribuido com a positivacdo da
sua reputacdo e fez ser valorizada por sua atuacdo diante da atitude
preconceituosa do casal heterossexual que estava na loja e de seu
funcionadrio; longe de qualquer julgamento que dicotomize a questdo em
“certo” ou “errado”, cremos que um dos maiores desafios da sociedade
pds-moderna reside na administracdo das conflitualidades e na escolha
da coabitacdo e da compaixdo como pilares para a construcdo de um
mundo mais justo e respeitoso.

CONSIDERACOES FINAIS

H4 um esfor¢o por parte de administradores e gestores da
comunicacdo no fomento de engajamento do consumidor em relacdo as
marcas; assim, ndo seria demasiado, a nosso ver, que considerassem 0s
arranjos e modalidades de subjetivacdo emergentes dentro dos sistemas
de coletividade como as redes sociais da Internet, as quais estdo enleadas
de visdes de mundo que se materializam em ideologias e categorias de
pensamento significativas para a constituicdo da identidade corporativa e
o delineamento da missdo da empresa enquanto mediagdo sociocultural.

O caso Me Gusta Picolés Artesanais lanca luz sobre a exposicdo das
marcas no contexto da amplificacdo dos espacos de expressdo e do
potencial de replicabilidade das redes sociais digitais. A empresa poderia
ter evitado o percalgo, mas ela, diferentemente do que ocorre amiude,
trouxe a tona sua ciéncia em relacdo ao erro que cometeu e conseguiu, de
certa forma, levar ao publico algo que ele deseja: ser ouvido, respeitado
e valorizado na sua diferencga.

E necessario que as organizacdes invistam cada vez mais na exceléncia
da comunicacdo, desenvolva planos de engajamento de clientes,
ouvidorias, pesquisas etc., meios que as interliguem a seus publicos de
interesse e aos publicos de afinidade. Fulcral que tenham uma imagem
corporativa pautada na verdade e em praticas que levem em consideracdo
as demandas de seus consumidores — e publicos de pressdo —, posto que
eles devem ser ouvidos e compreendidos, tornando-se uma marca (re)
conhecida por escutar seus publicos e preocupada com suas preferéncias,
opinides, orientac¢des e visdes de mundo.

Semprini (2006) defende que é inegdvel a influéncia das marcas
na vida dos sujeitos; todavia, paradoxalmente, elas encontram-se
mais expostas aos “ventos” do ecossistema virtual, ficando sujeitas a
fragilizacdo e a vulnerabilidade, préprias da pés-modernidade.

As empresas devem fazer com o que o consumidor perceba a
exclusividade com que € tratado e reforcar o atendimento com boas
praticas, como empatia, cordialidade, atitudes prestativas e solucdes.
A gestdo das conflitualidades que surgem na agora virtual ajuda as
organizacgoes na construcdo de identidades mais coerentes, equilibrando
o discurso e a prdxis. Muitas vezes, a arvore da informacéo e seus
frondosos ramos da transmissdo escamoteiam a floresta da comunicacdo
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e das alteridades. O discurso de resposta da Me Gusta corrobora esse
pensamento: o outro ndo pode ser apenas o outro, mas o outro igual a
nds, digno de respeito e amor.

Na esteira de Canclini (2010, p. 70), pensamos que a atividade de
consumo pode levar o sujeito a uma participagdo mais ativa nas decisdes
ligadas a politica corporativa; para tanto, hd necessidade de articulacéo
entre consumo e exercicio da cidadania, que requer uma oferta
diversificada de bens - signos/objetos —, informacdo pluridimensional
e verossimil sobre a qualidade de produtos, objetos e servicos e uma
participacdo mais democratica dos sujeitos.

Se essas acdes fizerem parte da prdxis das organizagdes, os
consumidores acenderiam a condicdo de cidaddos; assim, teriamos uma
concepcdo de mercado para além da ideia de permuta de mercadorias,
adentrando a uma nog¢do de consumo como pratica sociocultural
interativa que movimenta um universo no qual o valor mercantil passa
a habitar o plano social, cultural e interativo, ndo apenas o “objeto fisico”.

Em um mundo perpassado pela fragilidade, as marcas devem levar em
conta que o facil acesso as varias plataformas de midia tornou o publico “mais
empoderado para desafiar politicas corporativas” (JENKINS; FORD; GREEN,
2014, p. 85). Assim, as diversas formas de participacdo ativa do publico,
por meio de “comunidades de marcas”, fiscalizando o comportamento
organizacional, bem como observando e denunciando as empresas que nio
agem em conformidade com o interesse de seus consumidores, sdo pilares
da cultura da propagabilidade erigida com as redes sociais da Internet.

Destarte, Bauman (2008, p. 8) pondera que as sociedades constituem
fabricas de significacdes, “sementeiras da vida com sentido”. Como as
sociedades, as organizacoes igualmente sdo um viveiro de significacdes;
portanto, podem ancorar sob o medo ou sobre a confianca, o que é sempre
uma escolha e comporta uma decisdo. O sentido do medo do outro ou
da confianca nele depende da ruptura da ética da competitividade e
a implantacao, ipso facto, da nogdo de solidariedade e compaixdo ao
universo das marcas, tanto no mundo off-line quanto no on-line. Coabitar
é preciso, sobretudo, em uma sociedade plural e caleidoscépica, ainda
que isso traga alguns dissabores.
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