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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo principal compreender como os
consumidores percebem e se relacionam com a marca Madero, a partir de
declaragdes e opinides expressadas por meio de comentarios nas redes sociais no
periodo da pandemia. Muito além de um estudo aprofundado, esse levantamento
busca conectar conceitos da area do consumo e entender - de maneira aprofundada
por meio da compreensao dos dados coletados - como esse consumidor se organiza
no meio digital para se expressar e influenciar outras pessoas. Para tecer os
conhecimentos basicos desta nova forma de expressdo do consumidor moderno,
traremos os conceitos principais de Cruz (2017), que compreendem o que € o
boicote, suas origens, tipificagdes e sua validade nas narrativas e agdes antimarca.
O objeto de estudo, que € a pagina oficial da marca Madero no Facebook, expressa
sua relevancia ao passo que foi alvo de severas criticas no ano de 2020, apos
declaragdes polémicas sobre a pandemia do novo Coronavirus feitas pelo
proprietario, Junior Durski. Esse cenario pode ser vastamente explorado para que
possamos compreender nogdes maiores, que abrangem todo o universo de uma
marca, seus valores intangiveis e como a identificagdo dos consumidores com tais
sentimentos é essencial para o seu sucesso. O trabalho se constréi sob pilares
tedrico-conceituais de autores que ja elaboraram conhecimentos sobre os temas
recorrentes na pesquisa, como as abordagens de Canclini (1997) e seu viés ligado a
cidadania, junto das conceituagbes de Barbosa (2006) e Campbell (2006); o
universo vivo da marca e seus valores com as contribuicdes de Costa (2008) e
Wheeler (2009); trangando tematicas com os conceitos de boicote e comportamento
do consumidor, aprofundados por Friedman (1999) e Cruz (2017); como também as
novas faces do consumidor moderno, com base em Kotler (2017) e Campbell
(2006). Com o amparo bibliografico aliado também a metodologia da analise de
conteudo, conceituada por Bardin (2016), € possivel compreender os sentimentos do
consumidor no cenario digital, como também suas agdes no ambito especifico da
marca Madero. Ademais, sera possivel levantar nogcées sobre o comportamento das
marcas em periodos atipicos da sociedade, como visto atualmente, e como isto &

uma pec¢a chave na comunicagao dos seus valores intrinsecos.

Palavras-chave: Boicote, Madero, Consumo, Pandemia, Facebook.



ABSTRACT

The main objective of this research is to understand how consumers perceive
and relate to the Madero brand, based on statements and opinions expressed
through comments on social networks during the pandemic period. More than a case
study, this analysis seeks to connect concepts from the area of consumption and
understand - in a deeper way through the understanding of the data collected - how
the consumer is organized in the digital environment to express and influence other
people. To weave the basic knowledge of this new expressionism of the modern
consumer, we will bring the main concepts of Cruz (2017), who understands what a
boycott is, its origins, typifications and its validity in anti-brand narratives and actions.
The object of study, which is the official page of the Madero brand on Facebook,
expresses its relevance while it was the target of severe criticism in the year 2020,
after controversial statements about the pandemic of the new Coronavirus made by
the owner, Junior Durski. This scenario can be extensively explored so that we can
understand greater notions, which encompass the entire universe of a brand, its
intangible values and how the identification of consumers with such feelings is
essential for its success. The work is built on theoretical-conceptual pillars of authors
who have already developed knowledge on recurrent themes in research, such as
Canclini (1997) approaches and their bias linked to citizenship, along with Barbosa
(2006) and Campbell (2006) concepts; the living universe of the brand and its values
with the contributions of Costa (2008) and Wheeler (2009); braiding themes with the
concepts of boycott and consumer behavior, further developed by Friedman (1999)
and Cruz (2017); as well as the new faces of the modern consumer, based on Kotler
(2017) and Campbell (2006). With the bibliographic and conceptual support
combined with the collection and preparation of data, it is possible to understand
consumer feelings in the digital scenario, as well as their actions in the specific scope
of the Madero brand. In addition, it will be possible to raise deeper notions about the
behavior of brands in atypical periods of society, as seen today, and how this is a key

part in communicating their intrinsic values.

Keywords: Boycott, Madero, Consumption, Pandemic, Facebook.
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INTRODUGAO

Nao € nem um pouco comum vivenciarmos situagées que abalam o ritmo do
mundo civilizado. Mais que novos paragrafos em livros de histéria, as grandes
crises, sejam quais forem seus tipos ou origens, transformam as realidades sociais
de maneira temporaria e permanente. Nossa trajetoria que, até hoje, marca a
evolugdo humana e suas diversas formas de existir baseadas em sua grande
maioria no potencial evolutivo do comportamento e suas causas, nos recorda dos
momentos e periodos que alteraram a normalidade acostumada de seus tempos.
Com a chegada de uma nova realidade, vemos a sociedade em seu estado mais
traumatico e receoso possivel, onde tudo que era normativo se perde e os proprios
alicerces do nosso comportamento sdo postos as avessas.

Entre as grandes guerras, confrontos, catastrofes naturais e desastres, ha
também os cenarios de crise sanitaria e pandemia. Por definicdo da Organizagao
Mundial da Saude', a OMS, o estado pandémico ¢ classificado quando uma doenga
altamente infecciosa se espalha de forma rapida e abrangente pelo mundo,
ameagando assim o cenario global, ndo dependendo necessariamente de um
numero x de casos confirmados. No dia 11 de margo de 2020, alguns meses apds a
deflagragdo da doenca e os altos indices de infec¢ao do virus Sars-Cov-2 (Covid-19)
na China, foi oficialmente decretado estado de pandemia, assim iniciando o
processo de conscientizacdo e combate coletivo ao novo coronavirus.

Com isso, iniciou-se, mais uma vez, um processo de transformagéo social em
ambito mundial. Velhas rotinas, como sair de casa sem protegédo ou até mesmo uma
saudagao a um conhecido na rua agora foram ressignificadas e adaptadas a nova
realidade. Os discursos midiaticos e os jornais também alteraram seus enunciados e
abordagens a fim de expandir a acessibilidade da informacédo e aumentar a
conscientizacado sobre o cenario atual. Com a mudanca cada vez mais proeminente
sobre o ordinario, foram criados novos espagos para narrativas diferentes para as
marcas, fortalecendo os elos com o consumidor e tornando-se uma referéncia

empatica nos momentos de dificuldade.

' Disponivel em:
https://saude.abril.com.br/medicina/oms-decreta-pandemia-do-novo-coronavirus-saiba-o-que-isso-sig
nifica/. Acesso em 02 de abril de 2020.
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Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Edelman, Brands We Trust 2019,
seis em cada dez brasileiros acreditam que marcas que utilizam as questdes sociais
em suas agdes apenas as fazem como manobras de marketing. Isso implica que em
um momento delicado como este, os posicionamentos e as comunicacdes
institucionais devem ser ainda mais cautelosas e direcionadas, buscando sempre
em seu viés o reconforto, acolhimento, apoio e entendimento da situagdo para com
seus consumidores. Estes resultados apontam, mais do que nunca, que o
consumidor esta cada dia mais atento as decisdoes das marcas, demonstrando a
retencdo do poder de decisdo de compra e ativamente participando em prol (ou

contra) daquelas que agem de maneira condizente a sua cosmovisao.

Cada vez mais, a sociedade confia numa marca ou a boicota conforme seu
comprometimento com questées de interesse publico. Esse movimento se
intensificou nos ultimos cinco anos, puxado principalmente pelo uso de
redes sociais, que aumenta a troca de informagdes entre as pessoas. Hoje,
vemos que a confianga na marca € um dos principais fatores de compra e
faz com que a empresa ganhe ou perca dinheiro (URSINI, online, 2019).

Entdo, com esse novo movimento de consumo onde a participagao ativa do
consumidor se fortalece, é esperado que as marcas ajam cada vez mais de maneira
complacente e compreensiva aos desejos e demandas do publico. Com os numeros
de participagcdes em redes sociais cada vez maiores (No Facebook, sao registrados
mais de 83 milhdes de usuarios, segundo pesquisa da Statista?), a rede se torna,
entdo, palco de diversas manifestacbes de usuarios que consomem. Com essas
experiéncias e conforme suas opinides, compartiham e comovem o coletivo de
forma positiva ou negativa, dentro de seus préprios circulos sociais ou até mesmo
de comunidades digitais pautadas nestes temas. Dentro desta realidade, as marcas
se adaptaram para ouvir o publico e participar ativamente nas comunidades,
fortalecendo, assim, os vinculos e proporcionando uma melhor experiéncia em
feedback e retorno. Mas isso ndao impede marcas ou entidades de sofrerem
retaliagcbes com base em alguma agdo ou mensagem julgada errbnea pelos seus

consumidores.

Estamos caminhando para uma quebra de confianga nas empresas. E um
alerta para que as marcas realmente entendam isso e se movimentem para
reverter essa tendéncia. As oportunidades sdo imensas. Nosso estudo

2 Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/244936/number-of-facebook-users-in-brazil/.
Acesso em 22 de abril de 2020.
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mostra que quando as marcas sao confiaveis, elas sao recompensadas por
seus publicos (URSINI, online, 2019).

Considerando, entdo, estes dois pontos principais de embasamento, sendo a
pandemia do novo Coronavirus e seus impactos nas agdes das marcas e como 0S
consumidores estdo exercendo seus direitos no meio digital, o presente trabalho
propde uma reflexdo acerca do consumo consciente e da percepcdo dos
consumidores a partir da construgao das agdes de marca em tempos de pandemia
do novo Coronavirus.

Os objetivos a serem contemplados com essa pesquisa podem ser
resumidos, de uma forma geral, em analisar como os consumidores percebem e se
relacionam com a marca Madero, em tempos de pandemia do Novo Coronavirus, a
partir dos comentarios em publicacbes de seu canal na rede social Facebook. Ao
estreitarmos este escopo, obtemos nogdes mais especificas a serem compreendidas
no fim da pesquisa, sendo elas: entender o consumo como uma dimensao primordial
da cultura contemporanea e a sua relagdo com as marcas; refletir sobre como o
contexto sdcio-politico pode afetar os processos de consumo consciente no contexto
atual; analisar as percepg¢des dos consumidores em relacio aos posicionamentos da
marca Madero e compreender como o consumidor vivencia o boicote digital a marca
Madero a partir da analise dos comentarios na rede Facebook em periodo
pandémico.

Ao iniciarmos o processo de entendimento de uma construgao
cientifica-teérica, compreendemos que trabalhos e pesquisas podem ser
categorizados entre “pesquisas inéditas” ou “fomentos de conhecimento ja
existentes”, transpondo os resultados e reflexdes obtidos durante a elaboragdo a um

patamar geral de cunho cientifico-epistémico.

Portanto, a contribuicdo pode ser de ordem cientifica-teérica, quando o
conhecimento que advira da pesquisa proporcionar a construgdo de uma
nova teoria, caso este evidentemente mais raro, ou auxiliar na ampliagao do
conhecimento tedrico ja existente, ou preencher lacunas detectadas no
conhecimento da area, ou ajudar na compreensdo de conceitos tedricos
complexos (SANTAELLA, 2001, p.173).

Considera-se, entdo, a natureza desta pesquisa de cunho cientifico-tedrico ao
passo que este ajuda a suscitar reflexdes sobre temas ja recorrentes no cenario do

consumo consciente. Todavia, também ha o diferencial ao enviesar seu
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desenvolvimento em cenarios especificos de consumo e comunicagdo em tempos
de pandemia, que sado de extrema relevancia ao analisarmos o contexto atual e
futuro. Quanto ao estado da arte, referente ao mapeamento de outros estudos e
pesquisas desenvolvidas de natureza e tematica semelhantes ao trabalho aqui
proposto, foram utilizadas as plataformas Google Académico®, Plataforma de Teses
e Doutorados CAPES* e Plataforma SCIELO® para efetivas pesquisas com uso das
palavras-chave “consumo consciente”, “boicote”, “consumidores” e “consumerismo”,
que sao de uso comum ao tema geral. Sobre os resultados obtidos, € de suma
importancia apontar o vasto numero de pesquisas e trabalhos ja realizados na area
€ que ajudaram a compor a teia de conhecimentos base para o desenrolar da
presente pesquisa, como também alguns resultados de trabalhos diversos sobre o
tema “pandemia” e suas vertentes em outras areas. Dentre estes, destacam-se
alguns que tratam especificamente sobre o consumo consciente e 0 ato de boicotar,
como a tese do pesquisador Breno de Paula Andrade Cruz, “O boicote no
comportamento do consumidor” e seu artigo “Boicote de consumidores: Demarcagao
de conceitos e boicotes no Brasil’”, como também o texto “Motivagdes para o
ciberativismo anticonsumo em comunidades virtuais antimarca”, de Fabio
Albuquerque, Carlo Bellini, Rita Pereira e Flavio Mota. Tais trabalhos contribuiram de
maneira significativa no desenrolar tedrico e na conceituagdo destes temas,

facilitando a aproximacgao conceitual com as pesquisas aqui propostas.

O objeto de pesquisa definido no trabalho é a marca Madero, uma rede de
restaurantes e fast-food que conta com mais de 140 franquias por todo o Brasil,
criada pelo CEQ® Junior Durski. Além da marca em si, a andlise sera feita de
maneira mais aprofundada nos comentarios observados em duas publicacbes de
2019, que tiverem um fluxo anormal de participa¢des inflamadas por parte dos
consumidores apoOs algumas declaragdes polémicas feitas por Durski. Por mais
atipico que parecga analisar posts datados em 2019, estes, em sua particularidade,
carregam um grande numero de comentarios feitos em margo de 2020, o que sugere

que existiram publicacdes excluidas neste periodo. Isso intensifica ainda mais a sua

% Disponivel em: https://scholar.google.com.br/

4 Disponivel em: https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
5 Disponivel em: https://scielo.org/

6 Sigla inglesa para o termo Chief Executive Officer
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relevancia e sua rigueza de conteudo em um ponto de vista analitico para a

pesquisa.

A justificativa do método escolhido para executar as agdes previstas na
pesquisa se vé relevante quando analisamos o corpus do trabalho e sua relevancia
social. Por meio da anadlise de conteudo, amplamente conceituada por Bardin
(2016), é possivel compreender nuances significativas sobre o objeto escolhido.
Mais que um estudo voltado as percep¢des do consumidor em relagdo a marca
Madero, compreendemos todo o universo da marca e suas agbes como um todo,
assim como também seus comportamentos diante das crises apresentadas apos os
pronunciamentos do CEO, Junior Durski, nos estagios iniciais da pandemia. Com
base nos comentarios observados nas redes sociais da marca, € possivel
realizarmos uma analise aprofundada sobre como os consumidores percebem os
valores da comunicag¢ao da Madero e, também, como estas declaracbes fazem parte
de uma nova configuragdo de cliente, mais ativo e participativo na comunidade.
Ademais, tais percepg¢des poderiam também trazer mais conhecimento sobre o
comportamento das marcas e dos consumidores em tempos de pandemia, onde a
I6gica da comunicacdo e das relagbes entre empresas e clientes se viu

completamente reestruturada para o digital.

Quanto a sua estrutura, observamos a pesquisa como um todo dividida em
quatro capitulos principais, que retratam as diversas etapas do trabalho e da
elaboracédo do estudo analitico. O primeiro capitulo trata dos aportes conceituais que
serao usados para embasar os argumentos e justificativas presentes na pesquisa.
Nele, sera possivel entender, de maneira aprofundada, definicdes sobre o consumo,
consumidor, relagdes de poder e de compra, boicote (0 que € e quais suas
tipificacbes) e comportamento nas redes sociais digitais. Ja na segunda parte do
trabalho, trata-se das definicbes mais precisas sobre o universo das marcas, como
também um olhar atento as caracteristicas latentes do corpus da pesquisa, a
fanpage da marca Madero. Ademais, sera abordado de maneira objetiva os valores
que cercam a imagem do CEO Junior Durski, como também sua relagéo direta com
a direita conservadora e o presidente da republica Jair Bolsonaro. Todas essas
percepcdes colaboram para desenhar um panorama geral sobre as declaragdes de
Durski e como estas, tragadas com todo o contexto que ele se encontra, carregam

efeitos adversos para a imagem da marca Madero.
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O terceiro capitulo da pesquisa € composto, principalmente, dos materiais
coletados para a analise do conteudo, além dos resultados sintetizados do que foi
observado apds a categorizagdo. Para tornar o processo analitico mais eficaz e
acessivel para as interpretagdes, os dados serdo apresentados em tabelas e textos
sintéticos, facilitando a compreensao dos dados apresentados. Construido como
uma imersdo completa nas informagdes coletadas, essa perspectiva trara nocdes
positivas para a completude dos objetivos propostos no trabalho, como também para
os conceitos principais pontuados na pesquisa. Por fim, no quarto e ultimo capitulo,
serao reunidas as principais reflexdes e pontos levantados a partir das analises
feitas dos dados, trazendo uma maior profundidade aos topicos que vém sendo
discutidos desde o inicio do trabalho. Dessa forma, além de validar se os objetivos
foram ou n&o atingidos, sera possivel estudar outras hipéteses ou concluir as ideias

principais levantadas durante o processo.
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1 O CONSUMO, BOICOTE E SUA CULTURA

Para adentrarmos com maior lucidez sobre os temas propostos no capitulo,
traremos as definigdes dos conceitos de consumo, consumo social, boicote, boicote
digital e suas tipologias, a luz das bases tedricas de Cruz (2017) e Canclini (1997).
Essas definicbes auxiliam na compreensao dos novos contextos onde estaremos
visualizando estes termos como, por exemplo, as diversas formas do boicote como

expressao de identidades no ambiente digital.

1.1 Nogoes do consumo social

Ainda que indefinivel em sua teoria, entendemos que o termo consumo
consiste de uma abundancia de significados socioculturais, pessoais, econémicos,
coletivos e individuais. Desloca-se a nogcédo do ato de consumir como compulsoério e
impensado e entende-se como uma forga vital e de (re)existéncia dentro da légica
capitalista social, onde o poder aquisitivo regula néo sé o status de prestigio, mas
também o valor simbdlico dado aos produtos e suas fungdes. Esta gama que tece as
nogdes do consumo e as nuances do consumidor vai muito além do que o produto
significa na sociedade, considerando de maior importancia a maneira que o cidadao
ressignifica o ato de consumir, inserindo-0 na sociedade e dando significancia a sua
propria existéncia naquele meio. Dessa forma, também, compreendemos nesta
pesquisa a nogdo consciente do consumo como ligada de forma intrinseca aos
valores da cidadania e do seu exercicio. Entende-se que o individuo em agao de
consumo nao consegue se desvincular de valores sociais em seus atos, da mesma
forma que suas intengdes e opinides podem estar constantemente em mudanga em
relagdo a essas variaveis. Dessa forma, clareia-se a nogdo do consumo de forma
cidada, consciente e participativa, onde grande parte dos valores subjetivos do
individuo tém papel indispensavel na sua tomada de decisbes de compra e
fidelidade.

Em uma tentativa sintética, Canclini (1997) compreende o consumo como um
‘conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagao e 0s usos
dos produtos]...] (p.53)”. Sendo essa caracterizagdo essencial para compreender o0s
atos pelos quais o consumo € exercido como muito além de exercicios de gosto,

caprichos ou compras irrefletidas, comumente explorados e definidos de maneira
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restrita pelas pesquisas de mercado. Ter em mente essas nogdes € essencial para
chegarmos, entdo, em um entendimento do que é o consumo de forma consciente.
Compreender o consumo como uma vertente da nossa prépria existéncia social é o
primeiro passo para visualizarmos como o comportamento do consumidor se
constréi de maneira coletiva e individual. Da mesma forma, entendemos como sao
estruturadas suas maneiras de decidir e influenciar outros dentro de seus proprios
circulos sociais, exercendo assim seus direitos de consumir de maneira mais cidada,
consciente e ativa. Assim, poderemos aliar tais conceitos basicos do consumo geral
para uma contextualizagdo de como o consumidor age de maneira consciente na
hora de tomar decisdes, compreendendo também como esse comportamento &
expressado no cenario de pandemia do novo Coronavirus.

Ademais, ao adentrarmos no campo do consumo simbdlico, &€ possivel
também compreender a influéncia destas nog¢des dentro do ambiente digital. Além
dos itens, produtos ou servigos, o consumidor que esta presente nas redes sociais
compra ideais, valores e posicionamentos. Se, em algum momento, tal marca ou
negocio que o cliente estima rompe com o vinculo empatico de identificacao, seja
por algum pronunciamento contrario aos valores que a marca cultiva ou agdes que
destoam do comum, € esperado que este consumidor expresse sua indignagao nas
redes, onde antes de mais nada, ele espera ser ouvido. Se ndo pela marca e sua
equipe de feedback, por uma leva de consumidores que, também incomodados,

estavam aguardando alguém que compartilhasse de suas aflicoes.

1.2 O que é e como surgiu o boicote

Para iniciarmos as reflexdes a luz do consumo e seu lado consciente, iremos
discutir e conceituar também sobre o boicote e sua vertente digital. Este termo foi,
primeiramente, utilizado para tipificar uma retaliagcdo organizada por pequenos
comerciantes que negociavam com um fazendeiro americano, Charles Boycott, por
volta de 1880. Quando o grupo de comerciarios percebeu que poderia fazer uma
retaliagdo ao vendedor deixando de comprar os seus produtos (ofertados, até entéo,
de maneira superfaturada), foi usado pela primeira vez o vocabulo bogott (SOULE,
2009). De maneira geral, observamos de forma muito recorrente este
comportamento nos consumidores desta geracgao, principalmente aqueles que se

encontram (ou consomem) diretamente no meio digital. Além disso, €& possivel
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entender a agao de boicotar como uma maneira de organizagado social e coletiva,
onde uma unica indignagédo ou suplica vinda de um consumidor pode inflamar um
grande grupo de pessoas, tornando-se de interesse e ganhando o status de uma
causa maior. Dessa forma, €& possivel compreender que o boicote digital é
configurado por estas organizagbes de consumidores, de forma coletiva, idealizada
e consumada dentro do ambito digital, majoritariamente visto no cenario das redes
sociais.

Explorando ainda mais a tematica, traremos as perspectivas de Cruz (2017)
no que diz respeito a definigdo dos varios tipos de boicote, como também as
diversas variaveis presentes neste tipo de acdo. Por mais que haja compreensao do
ato de boicotar como motivado por causas muito particulares, € comum associarmos
tais reivindicagdes dos consumidores a recorrentes situagdes ocorridas no ambito
organizacional, o que sugere que ha, sim, alguns padrdées que se repetem e podem
ser mapeados na hora de definir o termo de maneira mais especifica. De maneira
pertinente, Cruz (2017) baseia-se em outros autores e estudos da area para
identificar quatro tipos de boicote, a serem mencionados e utilizados posteriormente
para contextualizacdao e reflexdo no trabalho: boicote econdémico, boicote
religioso, boicote de minorias e boicote ecolégico. A compreensao minuciosa e
detalhada de cada caso é imprescindivel para se obter resultados precisos sobre a
situacdo em analise que, no caso, sera o case escolhido e desenvolvido durante o
processo da pesquisa. Em suma, sera também trabalhada a flexdo do conceito e
como este pode variar no cenario atipico visualizado atualmente na sociedade, de
forma que possamos também entender se ha uma nova vertente deste ato presente
no cenario de crise ou se essas agdes se aproximam de um viés mais social.

Para tornar as diferentes tipologias de boicote ainda mais visualizaveis e
conecta-las a diferentes situacdes de agao por parte do consumidor, Cruz (2017),
com aportes tedricos de Friedman (1999), define alguns valores principais que

justificam e motivam os atos:



Quadro 01 — Os Diferentes Tipos de Boicotes

Tipo

Principais Caracteristicas

Boicote Econémico

Os consumidores deixam de comprar um produto ou servigo por
ndo concordarem com variaveis econémicas trabalhadas pela
empresa (ex. preco ou situacdo de monopalio).

Boicote Religioso

Historicamente grupos religiosos tentam dominar seus fiéis por
meio de suas crengas. O boicote € uma forma destes grupos
atingirem seus objetivos. O boicote mais comum nesta situagéo é
criticar filmes, novelas ou comerciais com conteudo inapropriado
para seus fiéis.

Boicote de Minorias

Sao agdes conduzidas por um grupo minoritario (em relacao a
sociedade ou demais consumidores) e que tem objetivos
peculiares e circunstanciais quando comparado com a maioria ou
que sao vulneraveis (ex. segregacao racial ou homossexual).

Boicote Ecoldgico

E realizado a partir do momento que os consumidores percebem
que uma empresa esta agindo de forma a prejudicar ou abusar do
meio-ambiente. Geralmente os consumidores séo influenciados
por ONG’s que atuam em prol da preservagao do planeta.

Fonte: Cruz (2017)
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Essa compreensao de que diversos tipos de boicotes podem se configurar e

ocorrer em diferentes contextos e motivos possibilita uma maior percep¢ao do que

isso significa em uma relagdo de consumidor-organizagdo ou marca. Muito além de

uma pluralizagdo de sentidos e causas a serem pautadas pelos consumidores, essa

diversidade presenciada no cenario dos boicotes possibilita que ndo s6 os temas

diferentes possam ser abordados na rede, mas também que um grande numero de

vozes de representatividade sejam expressadas.
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1.3 As diversas faces de um boicote

Como demonstrado previamente, os boicotes se apresentam em diversas
formas, justificativas e cenarios. Com estes desdobramentos, €& possivel
compreender a importancia deste ato em narrativas antimarca’, visto que sua
organizagao parte de incdmodos ou insatisfagées diretas do consumidor. Este, por
sua vez, compreende sua importancia e papel no coletivo, como também possui
nogao sobre o potencial de mudanga quando as pautas sédo levantadas de maneira
conjunta. A reivindicacdo dos direitos do consumidor ndo entra, necessariamente,
como algo novo ou diferente nestes casos de boicotes, mas o que € observado é
uma nova organizacgao pelo meio digital.

O que ha de novo é o uso do terreno cibernético para manifestagao dos
consumidores, tendo como destaque que esse € um comportamento mais
significativo no Brasil do que em outros paises. Nas redes sociais, é
frequente os depoimentos e denuncias de cidadaos comuns contra as
empresas, pelos mais diferentes motivos que variam desde uma
insatisfagao particular e pontual até delagdes sobre exploragdo de mao de
obra ou trabalho escravo, uso na composi¢cao dos produtos de insumos ou
itens que comprometem ou ameagam a saude dos consumidores, todo tipo
de impacto nocivo ao meio ambiente como o0 uso de animais em testes

laboratoriais, poluicdo de recursos naturais, desmatamento, entre varios
outros tipos de reclamacdes (BORGES, 2017, p.2).

E compreensivel que, dessa forma, seja possivel observar o consumidor
como um ser mais ativo, que reconhece seus privilégios e luta por injustigas
cometidas contra sua categoria de consumidor. Mais além, ao passo que o cliente
muda, as marcas também se ajustam e se adaptam as formas contemporéneas de
se expressar, valorizar seus consumidores e participar de novos cenarios de atuagao
de compra e interesse. Essa imersao das marcas nos ambientes digitais se vé ainda
mais necessaria quando observamos que, em uma pesquisa realizada pelos autores
Barda e Sardianou (2010), a idade € um fator decisivo para a propensao a boicotar.
Em suas amostras empiricas, observou-se uma relagdo positiva entre menores
idades e intengbes de boicotar, numero este que se vé reduzido a partir dos

candidatos com 33 anos ou mais.

" Entendemos que agdes antimarca ndo s&o, necessariamente, qualificadas como atos de boicote,
mas sim uma vasta gama de comportamentos que promovem, de forma negativa e difamatéria, a
marca alvejada.
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Dadas essas informacodes, € possivel realizar a conexao clara entre publicos
mais jovens e maiores propensdes a organizagdes boicotarias. Para as marcas, isso
significa que sua presenca no digital se vé ainda mais necessaria, ja que no Brasil,
onde constata-se que o tempo médio de uso e acesso as redes sociais € de 3h31m
por dia®, o publico estd sempre em contato direto com empresas, clientes e pessoas
com interesses em comum. Ao passo que compreendemos, também, que o publico
mais jovem se envolve mais ativamente® nas causas sociais e de justica, é possivel
entender que nenhuma marca esta livre de um possivel boicote. Cuidados como as
assessorias de comunicagao, gestores de crise, profissionais da area de Relagbes
Publicas e treinamento para as redes sociais se tornam cada vez mais presentes e

necessarios para os negocios que tém presencga nas redes sociais.

Mais que um ato de justica ou, até mesmo, defesa prépria diante de uma
situacao, boicotar € uma expressao justa no cenario do consumo absoluto. Em uma
sociedade onde tudo se compra e seu poder aquisitivo determina sua posi¢ao de
prestigio em uma logica de acumulo e posse, indignar-se com atitudes de uma
marca que impossibilitem o consumidor de realizar seu papel € mais uma frustracédo
do capitalismo crdnico.

Todos ndés somos consumidores, mesmo quando ndo nos damos conta. Os
diferentes papéis que desempenhamos na vida contemporanea nos
colocam claramente como consumidores ou, entdo, como responsaveis por
um tipo de consumo. O consumo de um item combinado com uma
determinada atividade, muitas vezes nos coloca como responsaveis diretos
pelo bem-estar do outro. Numa sociedade na qual até as experiéncias e
sentimentos estdo mercadorizados e disponiveis nas gbéndolas, ndo ha

momentos nos quais nao sejamos consumidores. Nada escapa da
precificagéo no capitalismo (BORGES, 2017, p.4).

Dessa forma, o autor compreende que, como consumidores atuam em tempo
integral, ndo ha uma forma exata de escapar da légica de compra e as diversas
realidades que o processo incute. Pautado como um ato civil, comprar e possuir se
torna uma necessidade, que traz significado a propria existéncia e reforca nossas
identidades dentro do simbolismo destas acdes. E se o ndo-consumir ja é algo
impossivel, qualquer aflicdo encontrada neste processo pode gerar mais que

revoltas pessoais.

8 Dados obtidos pela pesquisa Digital 2020, da Hootsuite. Disponivel no link
https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil.
° Disponivel em https://exame.com/revista-exame/uma-juventude-engajada-e-independente.
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1.4 Um ato de resisténcia do consumidor moderno?

Ao passo que consideramos as organizagbes antimarca e/ou boicotarias
como um processo que transcende o pessoal e ganha forga no coletivo, € valido
categoriza-las como atos de resisténcia ou, até mesmo, de ativismo digital. Para
qualificar essa definicdo dentro de uma realidade mais contemporanea, podemos
tipifica-la como ciberativismo, que nada mais € que as expressdes reivindicatérias de
grupos que buscam a difusdo de informagdes, pautas e apoio coletivo a favor de
uma causa justa, realizadas no ambito das redes sociais.

Essa nova configuracdo de consumo nao sO propde a ressignificacdo da
l6gica da compra, mas também cria um movimento onde o comprador se fortalece e
valoriza sua autonomia como consumidor. Para Holt (2002), isso destaca o inicio de
uma era marcada pela contracultura de anticonsumo, que tem como maior
caracteristica a exposicao das marcas e negocios aos ataques e contestagdes dos
consumidores indignados. Visto como um contragolpe, essas manifestagdes visam a
protecdo de um bem precioso ao comprador: sua integridade e distingdo no vasto

mundo da posse dos bens.

Nés homens intercambiamos objetos para satisfazer necessidades que
fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com outros e para nos
distinguirmos de longe, para realizar desejos e para pensar nossa situagéo
no mundo, para controlar o fluxo erratico dos desejos e dar-lhe constancia
ou seguranga em instituicdes e rituais (CANCLINI, 1997, p. 67).

Considerando, entdo, que o valor mercanti da posse se da pela
fundamentacdo das interacdes socioculturais construidas no ciclo do consumo,
reagdbes como o0 boicote e as organizagdes antimarca sdo completamente
justificaveis e, também, recorrentes na contemporaneidade. Com a modernizagao
das formas de acesso e a grande popularizagdo da internet, nao é dificil de se
encontrar comunidades virtuais presentes em redes sociais que sao exclusivamente
dedicadas a boicotar uma marca ou companhia. Um exemplo disso sao alguns dos
grupos que aparecem ao digitar “Boicote a x” na barra de pesquisa do Facebook,

conforme visto na figura 01.
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Figura 01 — Resultados da pesquisa com o termo “boicote” no Facebook

BOICOTE HAVAN

Pu merm
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Boicote ao Camrefour

Grupo Pub membros

four, gue em seu mais I

Fonte: Facebook

Da mesma forma, € possivel observar esse tipo de comportamento dos
consumidores em relagdo a marca Madero. Tudo comegou no periodo de inicio da
pandemia do novo Coronavirus e foi dessa forma que Junior Durski gerou uma onda
de reacgbes negativas e chamadas para o boicote a sua marca, quando optou por se
posicionar contra o isolamento social. Além disso, também externalizou sua opiniao™
sobre as causalidades da pandemia, demonstrando uma certa apatia aqueles que
foram acometidos pela doenca. Sua declaragao foi marcada pela fala “O pais nao
aguenta, ndo pode parar dessa maneira. As pessoas tém que produzir e trabalhar.
Ndo podemos [parar] por conta de cinco ou sete mil pessoas que vao morrer”.
Desde o ocorrido, em meados de marco de 2020, iniciou-se um processo de

observagao das reagdes dos consumidores no principal canal digital da Madero, sua

'° Disponivel em:
https://congressoemfoco.uol.com.br/economia/brasil-nao-pode-parar-por-cinco-ou-sete-mil-mortes-diz
-dono-do-madero/
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fanpage no Facebook'. Mesmo diante das represalias e do tumulto de opinides e
reagcdes negativas, os administradores da pagina optaram por seguir com seu
cronograma usual de postagens, ignorando os comentarios feitos pelos usuarios e

nao entregando nenhuma resposta ao consumidor.

Figura 02 — Alguns comentarios visualizados nas publicagbes da fanpage

Coronavirus: "Na

me arrependi o...

S -

HBoscote a essa rede Madero |l

Fonte: Pagina Oficial Madero

Dentro da ascensao do movimento boicotario das redes sociais, ha também
outra observagao pertinente a ser feita: o comportamento das marcas ao lidar com a
negatividade e criticas do consumidor. As condutas destas empresas ao lidarem
com afrontas ou situagdes adversas como esta podem dizer muito ndo sé sobre seu
preparo para lidar com crises, mas também sobre os valores e a cultura validada
pela marca e seus agregados. Dessa forma, é possivel observar que a marca nao se
preparou ou alocou esforcos para enfrentar as duras criticas recebidas nos
comentarios das publicagdes, visto que nenhuma delas foi respondida ou ao menos

retratada pela marca. Essa situagdo nao s6 faz com que a imagem do negdcio seja

" Disponivel em: https://www.facebook.com/maderobrasil
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prejudicada, mas também pode criar um estigma negativo para com as relagdes

entre a Madero e seus clientes.
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2 AS MARCAS E O CASO DA MADERO

Para mais que um 6timo exemplo para a execugao desta pesquisa, a marca
Madero, frequentemente, esteve envolvida em declaracbes polémicas por conta dos
posicionamentos publicos do seu proprietario, Junior Durski. Muitas vezes por conta
da politica, Durski expds publicamente seus pensamentos e gerou reacgdes diversas
ao expressar o que pensava em suas redes sociais. Agora, com a pandemia e as
novas controversias que aconteceram no inicio de 2020, observamos mais uma vez
como a marca e, por conseguinte, seu dono, se portam diante dessa crise
institucional e enfrentam as criticas postas nas redes sociais. Ademais, para
compreendermos com maior aptiddo as logicas do consumo e seus valores
simbdlicos, é essencial uma maior idealizagdo do que conceitua a marca, como

todos os valores ao seu redor.

2.1 O universo de uma marca

Para compreender melhor o significado e o valor carregado pelas marcas na
contemporaneidade, é preciso voltar atras e buscar os principios deste fendmeno da
comunicagao institucional. Desde os primordios da divulgagcdo das marcas,
visualizado como estampas e selos ilustrados em embalagens rudimentares, os
donos de negdcios tinham um objetivo principal: a diferenciagdo. Para além de
atestar a qualidade e a procedéncia de um produto no mercado, o uso efetivo das
marcas criava uma maior fidelidade por parte dos clientes, que também gerava uma
espécie de “ocupacao especial” na mente do consumidor por meio de valores
intangiveis. Em um mercado cada vez mais competitivo e atribulado, Joan Costa

(2011) destaca a importancia das marcas em um contexto de compra:

Nosso mundo estd saturado de objetos e produtos, de apelagdes e
incitagdes publicitario/midiaticas, de uma hiperoferta sufocante, de pressoes
para promover a competitividade social e da fabricagdo artificial de
necessidades, da tendéncia em se engrandecer tudo o que seja objeto de
intercambio econdmico e de maquinag¢des para seduzir o consumidor. Este
contexto, que é consequéncia do mercado e das pressdes econdmicas, é
caldo para cultivo de fetichismo. A marca é um desses fetiches. E todo o
conjunto das forgas do ambiente que incidem no ritual de consumo mobiliza
inevitavelmente — com toda a intengcdo por parte das empresas — as
representacdes sociais, a imaginacado coletiva, as imagens mentais que
surgem das marcas e se instalam na memoaria das pessoas (COSTA, 2011,
p. 86).
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Entdo, se a oferta em excesso e a hipersaturagdo do mercado sao obstaculos
para a manutencao de uma boa relagao ou atratividade de clientes, a ascenséo das
estratégias de marca se vé essencial para que seja alcangado um lugar privilegiado
na mente do consumidor. E para que isso se efetive com eficacia, a apropriacao de
valores simbolicos e intangiveis nos discursos institucionais se vé presente e
indispensavel, tornando com que o apelo seja cada vez mais emocional e empatico.

Dessa forma, entende-se que os apelos comunicacionais perpetram uma
nova area ao lidar com o consumidor, definido por Costa (2011) como psicologia
social e individual, tornando o processo de criagdo e consolidagdo das marcas algo
ainda mais voltado as visdes e valores subjetivos de cada marca. Como parte
fundamental de uma construcdo de identidade sdlida, as definicdes de valores e
missdes também perpetram o cenario digital, onde as narrativas sempre contam com
temas que tangem o microcosmos de cada marca. Para Alina Wheeler, este
processo € valido e traduz um pouco sobre as estratégias de manutencao de marca,
ja que “a identidade é expressa por si mesma em cada ponto de contato da marca e
se torna intrinseca para a cultura de uma empresa — uma lembranga constante de
seus valores fundamentais e de sua tradicdo” (WHEELER, 2006, p. 22).

Logo, com a adaptagdo das marcas para o meio digital, mais especificamente
para as redes sociais, espera-se que, também, o consumidor apresente novas
condutas ao lidar com essa nova forma de comunicacdo. Canais de feedback
responsivos e ageis, participacdo ativa das marcas nos comentarios, conteudos
interativos e muitas outras formas de fortalecer a ponte entre o
consumidor-organizacao sao vastamente aproveitadas tanto por um lado, quanto por
outro. Enquanto o consumidor, empoderado em seu espago que, mesmo digital e
social, ainda mantém grande particularidade, as empresas enriquecem seus bancos
de dados e suas informagdes acerca da opinido publica sobre seus posicionamentos

€ mensagens.
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2.2 Junior Durski e suas ligagdoes com a politica

Nao € de hoje que observamos um afinamento constante por parte do CEO
Junior Durski com os ideais da extrema-direita conservadora do Brasil.Além do apoio
e uma proximidade ideoldgica declarada, observa-se que a exposicao destes ideais
¢ algo recorrente até mesmo em sua conta pessoal’? do Instagram, que esta repleta
de publicacbes de cunho politico e de endosso ao presidente Bolsonaro. Podemos
observar que essas declaracbes costumam gerar polémicas nas redes sociais de
Durski, mas também se vé parte desses danos colaterais atingindo sua marca mais
famosa, a Madero. Isso implica em diversas repercussdes negativas, boicotes,
comentarios e avaliagdes negativas e muitas outras formas de expressao dentro do
universo digital da marca. Dessa forma, é notavel a transposig¢ao imediata de valores
entre os perfis pessoais e institucionais da Madero, onde as nog¢des intangiveis
declaradas pelo CEO da empresa sao atribuladas ao que ela representa em si.

Muito além de controvérsias e reagbes adversas, ter uma imagem que
carrega tanto valor representativo como a de CEO e expor opinides pessoais implica
em diversas crises, sendo uma das mais graves aquela gerada pelo atrelamento da
marca aos valores pessoais de quem a gerencia. No caso da Madero, quando
observamos os comentarios das publicacdes relativas ao tempo das declaragdes de
Durski, entendemos como a carga ideolégica das falas de um lider reflete

diretamente nas percepgdes dos consumidores, como observamos na figura 03.

12 Entre varias publicagbes e declaragbes, algumas s&o direcionadas e apoiam publicamente o
presidente da republica, como visto em https://www.instagram.com/p/BpNwAa2nCxz/.
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Figura 03 — Comentarios feitos nas publicagées da fanpage, criticando Durski e seus

posicionamentos
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Fonte: Pagina Oficial Madero

Esse efeito pode ser compreendido como uma associacao direta das marcas
e instituicdbes com seus representantes formais, CEQO’s, presidentes, etc. Sendo
pessoas que portam cargos executivos e muita influéncia, estes se tornam
verdadeiros porta-vozes da marca, onde suas declaragdes sdo personificadas e

validadas dentro do mundo intangivel do proprio negocio.

2.3 Sobre a historia da Madero

Desde o inicio desta nova realidade mundial, viemos buscando observar
como estes limites criados pela pandemia afetariam o comportamento dos
consumidores e das marcas no cenario digital. Como as narrativas mudariam? Como
as relagdes entre o consumidor e a marca conseguiriam se manter fortes sem a
influéncia dos pontos de venda ou do atendimento presencial? Os discursos e as

acdes das marcas se adaptariam rapidamente?
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Assim, iniciamos o processo de analise tépica dentro das redes sociais, em
busca de eleger uma marca que estivesse passando por situagdes atipicas por
conta da pandemia e assim consolidar o corpus do trabalho. Dessa maneira, tomou
forma um panorama de interesses baseado em comentarios no Facebook,
publicacdes, interacbes e comportamentos repetitivos dos consumidores. Apds a
organizagao desta dinamica, concluiu-se que a marca Madero era a mais adequada
a ser utilizada na pesquisa, visto que ela estava recentemente passando por uma
readequacao nos seus discursos nas redes digitais. Além disso, por conta da
controversia que surgiu apos os posicionamentos do dono da rede, gerou-se ainda
mais interesse de agregar estes topicos dentro da pesquisa, ja que analisar
criticamente essa situagdo pode gerar apontamentos pertinentes sobre a
comunicagao no cenario de pandemia.

Para compreendermos melhor a construgdo dos referenciais metodologicos
da pesquisa, é necessario retornarmos ao corpus e contextualizar suas nuances que
criaram relevancia para o trabalho. A Madero, rede de restaurantes fast-food com
mais de 140" restaurantes e steakhouses distribuidas pelo pais, leva em sua marca
e discursos o valor de qualidade, tanto nos ingredientes quanto no preparo das
refeicdes. O proprietario, Junior Durski, empresario que possui outros negoécios' no
ramo alimenticio, tém se mostrado' apoiador da gestdo presidencial atual e
simpatizante das ideologias da direita conservadora no pais. Com o crescimento da
realidade pandémica do novo Coronavirus no Brasil, fora observado que a postura
do governo federal demonstrava um entendimento de carater diminutivo sobre as
dimensbes dessa ameaga no pais, principalmente por via dos comentarios' e
declaracbes do presidente, Jair Messias Bolsonaro. Isso alavancou um embate
acalorado de opinides negativas e positivas sobre a situagdo da pandemia na
sociedade, atraindo cidadados e personalidades para a discussao, que se tornou

cada dia mais politizavel.

'3 Disponivel em:
https://exame.com/negocios/madero-cria-tres-novas-marcas-e-abrira-dezenas-de-restaurantes/.

' Atualmente, Durski conta com trés grandes marcas presentes no cenario brasileiro, presentes no
Grupo Madero: Jeronimo, Madero e Restaurante Durski.

'® Como visto em posts publicos publicados por Durski
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2020/03/socio-de-huck-e-apoiador-de-bolsonaro-dono-do-madero
-adere-a-atos-anti-congresso.shtml

16 Alguns dos comentarios do presidente sobre a COVID-19 podem ser encontrados no link:
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-53327880
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Neste cenario, surge, entdo, uma oportunidade para as marcas exercerem
suas falas e tomarem posicdes acerca da situagdo, demonstrando seu apoio e
empatia a sociedade e aos consumidores durante um momento tdo delicado como
este. Mensagens de carinho se tornaram os novos motes das campanhas, como
também a conscientizagdo das melhores formas de se manter seguro e protegido
diante dos desafios e mudancas do convivio na pandemia. Todavia, estes discursos
se véem contraditados ao passo que algumas personalidades e CEO’s usam de seu
espaco de fala para negar a gravidade da situacdo ou até mesmo desacreditar
orgaos de saude publica e suas informagdes oficiais, prestando assim um
desservigo a sociedade e injuriando a imagem de sua marca. Foi dessa forma que,
conforme ja introduzido anteriormente no texto desta pesquisa, Junior Durski gerou
uma onda de reagbes negativas e chamadas para o boicote a sua marca, quando
optou por se posicionar contra o isolamento social e também externalizar sua
opinido'” sobre as causalidades da pandemia, demonstrando uma certa apatia
aqueles que foram acometidos pela doenca. Desde o ocorrido, em meados de
margo, iniciou-se um processo de observacao das reagdes dos consumidores no
principal canal digital da Madero, sua fanpage no Facebook'. Dessa forma,
confirmou-se um aumento significativo de participagbes nos comentarios de cada
publicacdo, onde pessoas clamam pelo “boicote a Madero”, pedem que “nao
consumam dessa marca pois ela desmerece os mortos do proprio pais” ou levantam
piamente a hashtag #Maderonuncamais.

Entende-se, entéo, este cenario particular da Madero como um espago fértil
para analise e pesquisa, visto que este tipo de comportamento pode ser recorrente
em outras ocasides, com outras marcas, ou em um futuro proximo. Estabelecer os
critérios analiticos para a execugcdo do método sera a garantia de que a coleta dos
dados ocorra da maneira mais eficaz possivel, visando compreender em
profundidade as reag¢des do consumidor diante desta perspectiva. Da mesma forma,
a pesquisa contribui para enriquecer as nogdes sobre as expressdes destes
usuarios no espacgo digital, como também perceber com maior detalhamento seus
comportamentos no coletivo e no singular, em uma tentativa de mapeamento das

agdes por meio das semelhangas nos enunciados e expressdes.

7 Disponivel em:
https://congressoemfoco.uol.com.br/economia/brasil-nao-pode-parar-por-cinco-ou-sete-mil-mortes-diz
-dono-do-madero/

'8 Disponivel em: https://www.facebook.com/maderobrasil
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Apds analisarmos as circunstancias apresentadas acima e a realidade
visualizada pela marca Madero depois da declaragdo de Durski, é possivel estender
esse olhar para a rede social principal utilizada por eles, o Facebook, e mapear
alguns comportamentos expressados pelos consumidores. Apos o ocorrido,
observou-se, por consulta pessoal do pesquisador, que a pagina sofreu uma onda
de criticas e avaliagbes negativas de muitos usuarios indignados. Porém, em uma
anadlise mais recente, constata-se que as publicacbes veiculadas com datas
proximas a declaragdo controversa do dono, Junior Durski, foram excluidas da
fanpage. Um forte demonstrativo dessa agdo tomada pela marca é o intervalo
anormal sem publicacbes ou posts na fanpage, onde é observado que nido ha
nenhuma atividade entre o dia 19 de marco de 2019 ao dia 14 de abril de 2020. Isso
pode ser um indicador conciso de que a Madero ndao sé optou por silenciar as
opinides dos consumidores revoltados, mas também em se isentar da
responsabilidade de gestdo de uma crise, negando feedbacks, explicacbes ou até

mesmo pedidos de desculpas pelo ocorrido.

Figura 04 — Publicagao |, datada do dia 07 de margo de 2019
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Fonte: Pagina Oficial Madero

Figura 05 — Publicacao I, datada do dia 19 de margo de 2019
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Fonte: Pagina Oficial Madero

Verifica-se que, apesar da aparente normalidade do conteudo das
publicacbes, estas se destacam apos serem alvejadas pelas criticas dos
consumidores nos comentarios. Sendo assim, para aprofundarmos o olhar no corpus
do trabalho, se torna necessario ir além e observar algumas nuances mais
profundas presentes no comportamento dos consumidores da marca. Apds a
exclusdo destes posts, foi possivel identificar que uma parcela consideravel de
seguidores se mobilizaram até as préximas duas publicagdes em sequéncia,
datadas em 07" e 19%° de marco de 2019, respectivamente representadas pelas
figuras 04 e 05. A relevancia visualizada nesses posts em especifico foi confirmada
pela enorme quantidade de comentarios feitos pelos seguidores, sendo mais de mil
no total. Ao estudarmos o conteudo presente nos comentarios feitos pelos
consumidores, € possivel concluir que as reivindicagdes feitas sdo as mesmas,
contando com chamadas para boicote a marca e o desgosto frente a agao de Durski.
Pontuar essa caracteristica € importante para o desenvolvimento da pesquisa, visto
que a interpretacdo desse material possui um enorme valor para concluir os
objetivos do trabalho.

Define-se, entdo, que os comentarios das duas publicagcbes em questao
sejam analisadas como o corpus principal da pesquisa, ja que elas refletem as

opinides e valores ja apresentados pelos consumidores em ocasides passadas. A

*Disponivel em:
https://www.facebook.com/maderobrasil/photos/a.213170662086305/2466877756715573
2 Disponivel em:
https://www.facebook.com/maderobrasil/photos/a.213170662086305/2489684421101573
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relevancia desse material se consolida ao passo que ele representa uma acao de
resisténcia do consumidor, frente a exclusdo dos outros posts pela marca no

Facebook.
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3 ANALISE DE CONTEUDO

Apropriando-se da metodologia da analise de conteudo, em conjunto de
observagdes comportamentais e objetivas dentro do corpus da pesquisa, € possivel
transformar um grande volume de dados em informagdes pertinentes sobre o tema
proposto. Além de trazer sentido para a massa de conteudo coletado na pagina da
Madero, ao passo que a analise se transcorre sera possivel ter novas percepgdes
sobre o consumidor e seus comportamentos no cenario digital, além de como as

marcas se portam ou, pelo menos, como deveriam agir em momentos de crise.

3.1 Observagao, separacgao e escolhas

Para compreendermos de maneira mais plena a situacdo e os
comportamentos observados nos comentarios da fanpage da Madero, sera
necessario um olhar aprofundado com o amparo das metodologias da analise de
conteudo. Prosseguindo, entdo, com a logica da pesquisa, abordaremos as
caracteristicas metodoldgicas especificas que comporao a ordem do trabalho. Como
meétodo principal de execucdo e também da coleta de dados, contaremos com as
contribuicbes de Laurence Bardin (2016) e Antonio Barros e Jorge Duarte (2010) ao
abordarmos a analise de conteudo, aplicada aos nossos recortes especificos e ao
corpus do trabalho. De maneira ampla, compreendemos a analise de conteudo
como “um método das ciéncias humanas e sociais destinado a investigagao de
fendbmenos simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa” (BARROS;
DUARTE, 2010, p.280). Isto implica que o material coletado, analisado e
apresentado aqui, neste trabalho, ira embasar o enriquecimento de no¢gdes maiores,
sendo elas as expressdes do consumidor digital e seu comportamento frente as
acdes das marcas em tempos de pandemia e como as marcas adaptaram seus
discursos nesta crise.

Aprofundando-se na defini¢do, Bardin configura a analise de conteudo como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicag¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricao do conteiudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndao) que permitem a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de produgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2016, p. 42).
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Com base nas definicbes apresentadas, entendemos que a analise de
conteudo agrega valores unicos a pesquisa, visto que sua abordagem mista, com
foco no qualitativo e também no quantitativo, contribui para uma interpretagéo
aprofundada dos dados coletados. Para a aplicacdo das técnicas de forma precisa
dentro do método, Bardin (2016) estrutura o processo dentro de trés fases, que
seguem uma ordem de execugdo cronologica: (1) pré-analise; (2) exploragao do
material; e (3) tratamento dos dados, inferéncia e interpretagcdo. Compreendemos o
periodo de pré-analise como a fase principal de organizagdo do material e do
ordenamento das técnicas desenvolvidas, dessa forma alicercando a sua
aplicabilidade. Bardin (2016, p. 125), traz como definicdo desta etapa como aquela
que “corresponde a um periodo de intuicdes, mas tem por objetivo tornar
operacionais e sistematizar ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema
preciso de desenvolvimento das operagdes sucessivas, num plano de analise”.

Referente a segunda etapa, de exploracdo do material, consiste basicamente
na correta aplicagdo das operagdes programadas na pré-analise para entdo, com
intermédio da tecnologia ou analise manual, processar os dados coletados e
compilar as informagdes ali obtidas. Em sua esséncia, é a fase onde todas as regras
estipuladas anteriormente sdo obedecidas e, assim, embasando a codificagdo,
decomposi¢cdo ou enumeragdo dos dados, dando prosseguimento ao fluxo da
pesquisa. Por fim, compreendemos a terceira e ultima etapa, a do tratamento dos
dados, como um refinamento de tudo aquilo que foi coletado e observado durante o
processo da aplicacdo do método. E o momento onde as informagdes levantadas
ganham significancia e contexto, gerando entdo resultados que contemplem as
hipoteses e previsdes iniciais por meio da inferéncia.

Dessa forma, visualizamos o método da analise de conteudo como um
sistema de processos intrinsecos um ao outro, que possibilita analises precisas e

que entregam resultados relevantes, conforme Barros e Duarte:

A andlise de conteudo é sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo conteudo analisavel.
E também confidvel — ou objetiva — porque permite que diferentes
pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a mesma amostra
de mensagens, possam chegar as mesmas conclusdes (BARROS;
DUARTE, 2010, p.256).
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Entdo, apos o estabelecimento pleno das agbes metodologicas e
procedimentais do trabalho, compreendemos a légica de execugédo dos processos
como necessaria para alcangar todos os objetivos esperados. Para mapear e, de
maneira efetiva, compreender todas as nuances presentes nas declaracbes do
corpus (no caso, as duas publicagdes selecionadas da pagina oficial da Madero), foi
criado um sistema de classificagdo. Mais que identificar fatores semelhantes e
motivagées compartilhadas entre os usuarios, o uso desta metodologia facilita na
catalogacdo dos comentarios em ordens que fagcam sentido, fazendo com que os
dados selecionados emanem significados pertinentes sobre o que esta sendo
pesquisado. Dentre os 993 comentarios observados, elencamos oito categorias que,
baseadas no conteudo de cada declaragado, posicionam e organizam a légica da
pesquisa dentro de topicos estruturados. Os toépicos supracitados sao Marcagdes,
Respostas da Marca, Comentarios Positivos, Perguntas, Sugestdes, Comentarios
Negativos, Criticas com o uso do termo “boicote” e Mengdes as falas de Durski.
Definir claramente cada uma das categorias € essencial ndo s6 para uma maior
fluidez na organizagdo da pesquisa, mas também para compreender cada

posicionamento dos consumidores no contexto.

3.1.1 Marcacgoes

Todo e qualquer comentario que tenha seu conteudo resumido a um perfil
marcando ou comentando sobre outro. Para tornar o processo de categorizagao
mais simples, também serdo incluidas e contabilizadas as respostas dadas nestas
marcagdes. Em paginas de todos os tipos ou até mesmo em publicagdes pessoais, €
extremamente recorrente observar pessoas marcando outros perfis como uma forma
de “chamar a atencao” para tal postagem. No caso do perfil da Madero, essa pratica
nao é diferente. E importante mapear e identificar esses consumidores pois o ato de
marcar alguém na pagina pode indicar que este cliente € um potencial divulgador e

apoiador da Madero.
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Figura 06 — Exemplos de comentarios com marcagdes observados em uma das publicagdes

da Madero
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Fonte: Pagina Oficial Madero

3.1.2 Respostas da Marca

Aqui, veremos todas as respostas dadas pela Madero presentes na sessao
dos comentarios dos posts que estdo em processo de analise. Vale ressaltar que,
apesar de que a marca fora mencionada diversas vezes, ndo se comprova que ela
se posicionou e/ou respondeu a todos os questionamentos dos consumidores. A
identificacdo das respostas €& extremamente necessaria ao passo que sua
interpretacado permite compreender melhor os critérios de participagdo da marca nos
comentarios. Além disso, € possivel entender como a Madero se porta diante dos
diversos tipos de mensagens recebidas, como também suas estratégias ao lidar com

crises ou criticas.
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Figura 07 — Respostas da marca Madero nos comentarios
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3.1.3 Comentarios Positivos

Nesta categoria, serdo separados e contados os comentarios que possuem
teor mais positivo diante da marca. Elogios, criticas construtivas, pedidos afetuosos
ou declaragcdes com tons mais amigaveis foram devidamente anexados a esta
secdo. Assim como as marcagoes, identificar os comentarios positivos colabora para
uma maior ideia de como e quantos “advogados da marca” estdo presentes e ativos

na sessao dos comentarios.
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Figura 08 - Comentarios positivos e elogios a marca
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3.1.4 Perguntas

Aqui veremos perguntas voltadas as informagdées que os consumidores
querem saber diretamente da marca. Questdes como horario de atendimento,
alteragbes no cardapio, precos, abertura de novas lojas e outros serdo alocadas
nesta categoria. Aqui ndo se enquadram as questdes de carater negativo, onde ha
uma certa “cobranga” por parte do usuario ao fazer a questado (como, por exemplo,
nas perguntas direcionadas ao CEO Junior Durski, feitas de maneira mais escusa
por alguns clientes). O mapeamento das perguntas dentro do cenario geral dos
comentarios serve para identificar possiveis clientes novos ou, até mesmo,

recorrentes que tenham duvidas e esperam respostas da marca nas redes sociais.



Figura 09 - Consumidores realizando perguntas a marca Madero
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3.1.5 Sugestoes

De carater semelhante as perguntas feitas diretamente para a marca,
sugestdbes sao consideradas todas aquelas que contém  carater
passivo-argumentativo, de contato direto, sem tons irénicos ou cinicos, feitas do

consumidor nos comentarios para a marca, tendo resposta ou nao.

Figura 10 - Algumas sugestdes feitas pelos clientes nos comentarios

Gostana de sugerir a volta do
Madero para a Havan de Arapongas
PR / Tivemos bons momentos
naquele local. E agora a Havan esta
com um atimo movimento,
tornando a operacao viavel

Onik 2:

Curtir - Responder

# Aaor

Fonte: Pagina Oficial Madero

3.1.6 Comentarios Negativos

Por mais geral e abrangente que sejam, compreenderemos que o0s
comentarios negativos desta publicacdo se categorizam como aqueles feitos com
criticas severas, ofensas direcionadas a marca ou ao CEO Junior Durski,
reclamacdes sobre servico e atendimento, entre outros. Para tornarmos a pesquisa
ainda mais elaborada, deixaremos alguns comentarios do mesmo teor em categorias
distintas e especificas, definidas pelo uso de palavras-chave ou comportamentos
repetidos (no caso, o uso da fala de Durski no conteudo do comentario), como sera
visto mais adiante. Neste caso, a pertinéncia deste tipo de comentario se vé nas
criticas feitas e, também, nas respostas dadas pela marca. Dessa forma, sera
possivel ter uma nogdo maior da aptidao e disponibilidade da Madero em atender

esse consumidor.
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Figura 11 - Exemplos de declaragbes negativas feitas nos comentarios

Chegaram mesmo ou estdo fazendo
como sempre fazem abrindo so pra
convidados e a gente val comer e
nao pode comer? Lugar lixo nunca

mais piso ai. Nunca vi uma merda
dizer que inaugurou e ndo deixar
nlr':[_]m'!rn CONTET.

Contem comigo pra sempre falar
mal dest... Ver mais

Curtir - Responder

Fonte: Pagina Oficial Madero

3.1.7 Criticas com o uso do termo “boicote”

Como descrito no titulo, esta secéo foi dedicada a destacar os comentarios
feitos pelos clientes com o uso do termo “boicote”. Vale destacar também que estas
declaracdes sempre se encontram relacionadas as opinides expressadas por Durski
em relacdo aos efeitos e consequéncias da pandemia na sociedade. Para a
pesquisa aqui elaborada, sera de extrema importancia entender o quao utilizado e
popularizado o termo “boicote” se encontra atualmente, ainda mais quando

observado no ambiente digital das redes sociais.

Figura 12 - Algumas reclamagdes feitas utilizando o termo
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3.1.8 Mengoes as falas de Durski

Além de excertos das falas de Junior Durski, nesta categoria sdo visualizados
todos os comentarios que também contam com a matéria®’ na integra. Estes
usuarios utilizam das frases de efeito e dos argumentos polémicos do CEO para
justificar e fortalecer seus pontos de vista ao expressarem suas opinides nos
comentarios. No caso, esta informagao seria um indice importante de quantos
consumidores se informaram ou ficaram sabendo das noticias sobre a fala de Durski
antes de clamar pelo boicote. Isso traria um outro significado para o ato do

consumidor que, com esses dados em maos, traz um maior poder argumentativo

para si e para os outros neste espago.

2 Disponivel em

https://istoe.com.br/dono-do-madero-diz-que-brasil-nao-pode-parar-por-5-ou-7-mil-mortes/

Figura 13 - Comentarios feitos com a matéria ou com as falas de Durski
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3.2 Quantificagao e categorizagado dos dados

Ao analisarmos o conteudo e as diversas formas de declaracbes dos
consumidores presentes nas duas publicagdes, conseguimos ter uma nogao da
vasta diversidade de clientes presentes na sessao dos comentarios. Mais que
divergéncias em suas opinides e falas, € possivel destacar também a possibilidade
que muitos dos que ali estdo ndo sdo clientes recorrentes ou fiéis, mas sim
consumidores que, em posi¢cdes de ativismo, se dirigiram a pagina da Madero para
compartilhar sua revolta com o caso. Essa nocdo € importante na hora de
interpretarmos os dados, ja que € possivel ver um aumento expressivo de
comentarios datados de margo de 2020, mesmo a publicagdo sendo originalmente
postada em marco de 2019. Essa nuance também reforca a possibilidade de uma
exclusdo em massa de publicagdes feitas pelos administradores da pagina, dado o
grande intervalo sem atividades na pagina entre 19 de marco de 2019 a 14 de abril
de 2020.

Diante dessas colocagbes, € possivel iniciar o processo de categorizagao
efetiva dos comentarios para que, assim, seja possivel compreender mais sobre a
situagcdo dos consumidores da Madero, por meio dos conteudos dispostos na
pagina. Essa disposi¢gao dos dados vai ajudar em um entendimento completo da
situacdo e também do comportamento do consumidor diante situagdes de crise de
identidade de marca.

Observando, entdo, as declaragdes listadas acima, podemos configurar os
comentarios da primeira publicagdo, datada de 07 de marco de 2019, da seguinte

forma:
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Tabela 1 - Quantificagéo e categorizagdo dos comentarios do post |

Ndmero Total de Comentarios 520 (371 Visiveis)?
Marcagdes 202
Respostas da Marca 13
Comentarios Positivos 16
Perguntas 1
Sugestodes 12
Comentarios Negativos 70

Criticas com o uso do termo “boicote” 12
Mencoes as falas de Durski 35

Da mesma forma, adequando-se aos critérios da analise e postergando as
observagdes feitas para depois da segunda quantificagcdo, apresentamos a
organizagao dos comentarios feitos na segunda publicagdo do corpus, postada no
dia 07 de marcgo de 2019:

2 Apesar do numero original disponivel na publicagéo ser de 520, o algoritmo do Facebook limita
alguns comentarios e os oculta, por identificagdo de Spam ou outros motivos. Dessa forma,
infelizmente, se vé impossivel acessar os contetudos em sua totalidade, limitando-se a 371
declaragdes visiveis na plataforma.
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Tabela 2 - Quantificagéo e categorizagdo dos comentarios do post Il

Ndmero Total de Comentarios 472 (364 Visiveis)®
Marcagdes 142
Respostas da Marca 14
Comentarios Positivos 11
Perguntas 13
Sugestodes 7
Comentarios Negativos 118
Criticas com o uso do termo “boicote” 22
Mencoes as falas de Durski 37

% Como observado no post anterior, aqui também pontuamos que o algoritmo anti-spam do Facebook
limita e oculta alguns posicionamentos dos consumidores, deixando na plataforma um total de 371
comentarios visiveis.
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3.3 Interpretagoes, andlises e pontuagoes

Apos verificarmos os dados de maneira mais organizada e catalogada,
algumas peculiaridades numéricas vém a tona, principalmente no que diz respeito
ao equilibrio de comentarios positivos e negativos presentes em cada uma delas.
Por meio da interpretacdo e da inferéncia precisa das informacdes predispostas,
sera possivel obter conclusdes acerca da situacdo em que tanto a marca quanto o
consumidor se encontram. A inferéncia, como determinada por Bardin (1988), é um
meétodo de operacdo que auxilia o pesquisador em sua tomada de decisdes e
obtencdo de ideias conclusivas sobre os temas estudados, usando as caracteristicas

e os tragos principais a seu favor.

Na analise de conteudo, a inferéncia é considerada uma operacéo légica
destinada a extrair conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem
analisada. Assim como o arquedlogo ou o detetive trabalham com vestigios,
o0 analista trabalha com indices cuidadosamente postos em evidéncia,
tirando partido do tratamento das mensagens que manipula, para inferir
(deduzir de maneira légica) conhecimentos sobre o emissor ou sobre o
destinatario da comunicagéo (BARDIN, 1988, p. 39-40).

Entdo, com base nesse conceito chave do nosso comportamento de analise,
partimos para as etapas de estudo direcionado aos numeros, categorias e seus
respectivos significados. Ao checarmos, em ambas publicagdes, a quantidade
equivalente de declaragbes negativas gerais, que contam também com o uso de
termos especificos ou referéncias as falas de Durski, € notavel que estes atingem
numeros altos de participagcdo. Falando em numeros, temos de um total de 371
comentarios gerais no post 1, 117 reagbes negativas, que equivalem a 31.53% de
todas as participagdes e, no post 2, 364 comentarios, sendo 177 negativos,
resultando em aproximadamente 49% do montante, quase metade do numero total.
Para além de quantidades altas de reclamacdes, criticas duras e posicionamentos
combativos, essas quantidades podem ser vistas como, de fato, um fenédmeno
particular que traduz o impeto do consumidor da marca, confrontado em seus
valores e que possivelmente teve seu elo empatico rompido apds as declaracdes
controversas do CEO. Além disso, ha também a possibilidade quase certeira de que
muitos dos comentarios sao feitos por pessoas comuns da rede, motivadas pela
mesma causa, que nao sao clientes da marca, mas se revoltaram com as falas de

Durski e sentiram-se compelidas a agao publica boicotaria. Esses tipos de



49

declaracbées podem ser observadas em comentarios diversos, que expressam a

raiva do consumidor e a insatisfacdo com os valores expressados pela marca.

Figura 14 - Comentarios feitos por clientes e outros usuarios das redes sociais

O hamburger € bom, mas dono
bolsominion, sem chance.
#BoicoteMadero ja.
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explicagGes, reveja sua postagem.
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passa de um hipocrita que coloca o
dinheiro acima de tudo.

>
BANDAB.COM.BR

Dono do Madero
diz que ndo se...
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Direita Nazifascista Brasileira.
Fora Bolsonaro.

Madero nunca.

Ditadura nunca mais.
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Fonte: Pagina oficial Madero

Outro fator importante a ser levado em conta nos processos de inferéncia € a

influéncia politico-partidaria presente nas declaracbes dos consumidores. Além, de
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um fator motivacional, & possivel observar que, por mais que Durski sempre fora
publicamente declarado um apoiador do governo e dos ideais da direita
conservadora, isto ndo aparentava incomodar seus clientes no passado. Porém,
apo6s sua fala sobre as mortes e os efeitos da pandemia no comércio e economia,
seu discurso foi massivamente conectado com as ideologias que apoia, como
também conectado com algumas opinides compartilhadas®* na época pelo atual

presidente Jair Bolsonaro.

Figura 15 - Declaragbes de cunho politico feitas pelos consumidores

Boicote ao Madero. Apoiador do
golpe.
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#BoicoteAoMadero, que esta
financiando golpe no Brasil, contra
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Junior Durski aplaude.
#roraBolsonaro e que feche todos
os Maderos
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Fonte: Pagina oficial Madero

E possivel perceber, entdo, como a opinido pessoal do CEO transpassou para
os valores intangiveis da marca e seu universo, gerando uma crise que, antes
pessoal, afetou também toda a estrutura da Madero. Essa turbuléncia causada pelos
consumidores ndo s6 apontou como a organizagdo social do cliente no cenario
digital mudou, mas também destacou falhas criticas no que diz respeito a gestao das
redes e de crise da marca, visto que nenhuma das criticas feitas sobre o tépico,
mesmo aquelas mais moderadas e calmas, foram respondidas pela marca. Das 27
respostas feitas pelos responsaveis da pagina Madero, grande maioria foram

apenas para sanar duvidas basicas, como preco, horario de atendimento e abertura

2 Como referido anteriormente, algumas exposigdes e falas do presidente tiveram intengdes de
diminuir e apaziguar as consequéncias da pandemia, como quando utilizou o termo “gripezinha” para
se referir ao novo coronavirus.
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de novos estabelecimentos. Quando o teor do comentario era relacionado a um
feedback negativo de clientes, a marca até se posicionava, mas, segundo os

clientes, nao oferecia um tratamento correto ou resolvia o problema.

Figura 16 - Consumidor insatisfeito com o atendimento digital da Madero

-
Estive essa semana no recem
inaugurado Madero do Shopping
Aricanduva e recebi uma noticia
que me deixou decepcionada. Ja de
cara percebi que tinha algo
estranho com o lanche e ap6s uma
reclamacdo o gerente da loja
informou que os hamburgueres do
Madero agora sdo prensados,
perderam totalmente a suculéncia,
maciez e sabor que faziam do
Madero o melhor hamburguer do
mundo literalmente. Sou fa numero
1 da rede, meu sonho sempre foi
trabalhar no Madero, porém, fiquei
muito triste com essa mudanca.
Espero de coracdo que reavaliem
para que o Madero ndo deixe de ser
o melhor hamburguer do mundo
para se tornar apenas mais um.
Curtir - Responder

Autor
Madero ¥
Ola,
Mandamos mensagem pelo
direct no Instagram.

Curtir - Responder

- -
Madero recebi a resposta
automatica de vocés e
continuo decepcionada com a
mudanca. Obrigada

il a 2

Curtir - Responder

Fonte: Pagina oficial Madero

Quando o assunto é gerir marcas e tornar-se acessivel para o consumidor em

necessidade de respostas, ha sempre uma necessidade de se tornar disponivel e
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apto a atender as demandas latentes de cada cliente. Isso ndo so6 reforgca as
qualidades da sua empresa, mas também gera mais valor dentro da légica da
relagdo de compra, fazendo com que o consumidor sinta-se proximo a algo mais
humano, que se importa com os clientes e o0 que eles pensam. Antes considerado
um diferencial, hoje observamos que esta conduta é obrigatéria para todos que

participam de mercados altamente competitivos.

Neste contexto, apesar das empresas terem hoje acesso a um mercado
global, constituido por milhdes de potenciais clientes, estdo também mais
expostas e vulneraveis. Para ultrapassarem estes desafios, é fundamental
que apostem na transparéncia e apresentem propostas de valor relevantes
para os seus consumidores, o que as obriga, mais do que nunca, a
conhecé-los verdadeiramente e a corresponder as suas necessidades. Para
tal, a internet tem-se vindo a afirmar como um meio privilegiado, dado que
os consumidores tendem a adotar uma atitude mais proativa quando estao
online, dando a conhecer as suas preferéncias e opinides, quer através das
suas acgdes, quando pesquisam e adquirem produtos e servigos, quer
através de verbalizagbes, quando exprimem as suas opinides e deixam o
seu feedback, inputs que podem e devem ser trabalhados como
instrumentos de detegcdo de necessidades e tendéncias e indicadores de
satisfagdo, ajudando a criar valor acrescentado para produtos e servigos
(RODRIGUES, 2012, p.11)

Este olhar critico acerca dos comportamentos apresentados pela marca ao
lidar com os consumidores ndo sé revela algumas falhas na gestdo da crise, mas
também as intencbes da Madero no que diz respeito a sua transparéncia no

ambiente digital.

3.4 Um olhar aprofundado nas criticas do consumidor

Ao afunilarmos nossa analise, especificamente, aos setores mais negativos e
criticos da sessdo dos comentarios, € possivel observar outras nuances e
comportamentos semelhantes por parte dos consumidores. Nas redes sociais, 0 uso
de hashtags (#) foi vastamente explorado como uma forma de padronizar e também
organizar topicos de interesse por meio de palavras-chave. Isso ndo sé fez com que
usuarios e empresas pudessem navegar em conteudos de maneira mais facilitada,
mas também gerar mais adesao do publico, independente da situacéo, ao tornar
temas e categorias mais acessiveis e facilmente visualizaveis na web. Quando
analisamos o conteudo de alguns dos comentarios negativos presentes nas

publicacdes, identificamos a recorréncia da hashtag #MaderoNuncaMais, utilizada
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varias vezes e em varios contextos. Da mesma forma, ao entrarmos em todas as
meng¢des a hashtag, é possivel compreender que esta frase se popularizou bastante

no periodo de alta do boicote a marca, tendo mais de mil mengdes no total.

Figura 17 - A hashtag #MaderoNuncaMais e seu movimento nas redes sociais

#maderonuncamais

1 mil pessoas estédo publicando sobre isso

.?\ Femando Miranda

& 25 de margo as 12:45-Q

Pra gente ndo esquecer do empresario do Madero que ha um ano nao
quena parar o Brasil por 5 ou 7 mil mortes. Ele se mostrou um
empresarno sem empatia e muito ruim de contas.

Atitudes de pessoas como ele fizeram o Brasil chegar a 300 mil mortes
até agora.

M

Dono do Madero aitica quarentena: 'nao podemos parar
se 5 mil pessoas vao morrer”

Q4

o5 Curtir (J Comentar &> Compartilhar

Fonte: Facebook

Fendbmenos como esse ndo s6 demarcam a existéncia do boicote em si, mas
também de uma intrincada organizagdo social dentro do meio digital, criada e
disseminada por consumidores que compartilham ideias e se organizam para erguer
sua voz as autoridades da marca. Samara e Morsch (2005) definem esse
consumidor da modernidade como um consumidor cidadido, que esta conectado a

valores simbdlicos que considera importantes dentro da relagédo de compra.
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Também chamado de consumidor consciente, esse novo tipo de consumidor
€ um individuo politizado, bem informado e ético. Posiciona-se e participa
ativamente sobre questdes que lhe afetam, luta por seus direitos e exige
das empresas e organizagdes o devido cumprimento de seu papel na
sociedade. Ele ndo so6 exige qualidade e preco justo dos produtos e servigos
que consome, como também demanda interagdes mais éticas nas relagdes
de consumo e nos relacionamentos de que faz parte e reclama que cada
organizagdo cumpra devidamente seu papel na sociedade (MORSCH,;
SAMARA, 2005, p. 244).

Confrontado, entdo, pelas declaragdes polémicas feitas por Junior Durski, os
clientes da Madero (e também consumidores gerais) protestam nas redes sociais,
exercendo nao sO seu direito cidaddao de posicionar-se contra aquilo que néao
concorda, mas também de alertar aos demais sobre aquilo que ocorrera. Tal
comportamento previsto dos consumidores reflete diretamente no alto numero de
comentarios negativos visualizados na publicacdo, onde se observa um vasto campo
de opinides e declaracdes diversas contra a marca.

E possivel perceber, também, uma alta incidéncia de comentarios com o uso
do termo “boicote”. Além de ser uma nova constante no comportamento dos
consumidores digitais, o ato de boicotar ganhou destaque por reunir clientes e
nao-clientes em agdes relevantes de cunho antimarca e anticonsumo. No caso da
Madero nao ¢é diferente. Ao constatarmos que a conexao empatica do publico com a
marca foi abalada, as percepgdes sobre os valores intangiveis de seu universo
também sdo permanentemente remodelados, apesar da brevidade das acgodes
boicotarias. Isso é reforcado quando observamos as publicagdes atuais na pagina
oficial do Facebook, onde ainda se vé comentarios feitos por consumidores

insatisfeitos com os posicionamentos adversos do CEO.

Figura 18 - Comentario feito por usuario no dia 08 de Abril de 2021

Lembro ate hoje que o dono desta rede, um bolsonarisia
fascista, foi contra medidas de combate a pandemia
porgue “irlam morrer apenas 5000 pessoas”. E

agora...5000 mil mortos por dia, gracas a pessoas como
esse empresario, que defende que nenhuma vida vale
mais gue o hamburger dele.

Curtir - Responder - 11 h

Fonte: Pagina oficial Madero
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Com base nas quantidades, conteudos e formas de expressao dos
consumidores indignados, como também uma expressiva lembranga dos clientes
apos as crises ocorridas, € possivel afirmar que as percepg¢des sobre a marca, em
certos publicos, foram definitivamente modificadas para o viés negativo. Isso é
evidenciado ainda mais quando observamos reincidéncias de comentarios que
lembram da declaragdo de Durski, feita no inicio do ano passado, contextualizando

com a realidade observada atualmente.

4 REFLEXOES SOBRE O CASO

Apos as analises, é possivel mapear e identificar nuances que representam
muito sobre o que esta crise da Madero representou tanto para a marca quanto para
seus clientes. Muito além de apenas revoltas e opinides negativas na pagina oficial,
o ocorrido abalou, de maneira significativa, os valores intangiveis percebidos por
alguns consumidores da marca, trazendo consequéncias imensuraveis para o
negocio. Com base no que foi observado, pode-se, entdo, concluir de forma objetiva
as questdes sobre as motivacbes e comportamentos notados nos comentarios do

consumidor, expressados nas publicagdes da pagina da Madero.

4.1 O que esperar do consumidor digital no futuro

Com a quebra das barreiras geograficas e a transposi¢ao das relagdes a nivel
internacional proporcionada pela evolugdo da era digital, € notavel compreender
também como essas transigcdes afetam o comportamento dos consumidores dentro
da légica de compra. Apesar das agdes e atitudes mudarem, alguns valores
continuam intrinsecos ao processo como um todo, como as influéncias ético-sociais

e suas percepgodes. Segundo Samara e Morsch:

Como qualquer outra interagado entre individuos, as relagbes de consumo
entre compradores e produtores/vendedores € decisivamente influenciada
pelos padroes éticos e morais das partes envolvidas. Expectativas sobre o
que é certo ou errado, bom ou mau, estdo naturalmente presentes no
relacionamento de troca (MORSCH; SAMARA, 2005, p. 241).

Se as relacbes de consumo e troca, entdo, baseiam-se em padrdes

reproduzidos na sociedade e percebidos de maneira intangivel por seus
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participantes, € esperado que estas sejam também modificadas no ambiente digital,
onde as expressodes individuais sdo altamente valorizadas e ouvidas. Além de contar
com comunidades, circulos sociais e espagos de interesses em comum, O
consumidor que interage na rede social recebe feedbacks e contatos diretos com as
marcas que é conivente. Isso faz com que este espago seja ainda mais oportuno
para redefinir as l6gicas de compra e consumo que ele esta inserido, empoderando
o comprador que agora pode influenciar diretamente grandes grupos sociais e
potenciais clientes. Essa nova dinamica ndo s coloca as marcas em uma nova
situagcdo, onde sdo mais submissas as criticas e posicionamentos dos
consumidores, mas também torna os consumidores mais imponentes e importantes,
sendo capazes de afetar a estrutura da imagem institucional com facilidade.

Em suma, com a ascensao das redes sociais e as participagdes cada vez
mais frequentes dos clientes, é de se esperar que esse perfil mais consumerista®
seja cada vez mais presente no cenario digital. Samara e Morsch (2005) definem
que este comportamento se da por conta das novas dindmicas da atualidade, onde
percebemos uma grande escassez pessoal de tempo e atengdo, que reflete em

consumidores mais ageis e cautelosos na hora de decidir o que comprar e de quem.

O novo consumidor exige, em consequéncia, novas atitudes e novas
posturas do profissional de marketing. Para fidelizar e conquistar o novo
consumidor, o marketing também precisa evoluir. 0 “novo” marketing vai
requerer novas solugdes e novas formas de abordar o novo consumidor e
de se relacionar com ele. A gestdo mercadoldgica e o relacionamento com o
consumidor precisarao ser reinventados continuamente para acompanhar
as mudancas e as transformagdes , sob pena de se tornarem
desatualizados e ineficazes. Assim, entre os principais desafios do
profissional de marketing do século XXl estao a flexibilidade, a atualizagao e
a capacidade de antecipagado para ajudar as organizagdes a compreender
intimamente a evolugdo permanente do consumidor e fornecer a proposi¢ao
de valor adequada a suas novas necessidades e desejos (MORSCH,;
SAMARA, 2005, p. 247).

Entao, se o consumidor espera comportamentos mais justos e humanizados
das marcas e profissionais da comunicacgao, € possivel compreender que este fator
se encontra ainda mais atenuado em momentos criticos, como aqueles que vivemos
atualmente na crise pandémica da Covid-19. Organizagdes, instituicdes e marcas

que nao respeitam ou ndo empatizam de maneira sensivel com o contexto atual

% Consumerismo, em sua definicdo, € um movimento que visa a ampliagédo do poder do consumidor,
que agora se envolve nas relagdes de compra de maneira consciente e sustentavel. Compreende-se
também como a expansdo das informagdes sobre os direitos basicos do consumidor e suas
protecOes dentro da légica comercial. Este termo foi cunhado pela primeira vez pelo teérico Giacomini
Filho, em seu livro “Consumidor versus Propaganda.
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podem sofrer duras represalias e boicotes do consumidor que, mais do que nunca,

cobra posturas compreensivas e acolhedoras de suas enunciagées.

4.2 A influéncia do consumidor digital no seu meio

O consumidor digital, mais que um participante ativo das comunidades online
de marca, torna-se um importante interlocutor nas narrativas da légica de compra,
podendo influenciar outros tanto para ag¢des positivas ou negativas. No cenario
especifico da Madero, delimitado pelas duas publicacbes analisadas, & possivel
verificar que este comportamento esta presente nas situagdes boicotarias propostas

pelos clientes.

Figura 19 - Chamadas para boicote e conscientizacao feitas por consumidores

LI I R S —— -
Gente boicota o Madero! Vamos
mostrar para o IMBECIL QUEM

consome essa porcaria..gy & &

Curtir - Responder - 1 a

Pl g o ——

Boicote a essa rede Madero !l!

Curtir - Responder - 1 a

o i S——
Boicote total a essa rede lixo 11!
i

Curtir - Responder - 1 a

Fonte: Pagina oficial Madero

Expressbes como estas apresentadas acima ndo sao incomuns quando
analisamos a parcela negativa de comentarios nos posts selecionados. Isso ndo s6
reforca o poder de influéncia destas pessoas participando do ato anti marca em si,
mas um aspecto da evolugado no comportamento do consumidor, que agora nao
aceita condutas negativas por parte dos enunciadores. Essa caracteristica nao
surgiu, necessariamente, com a ascenséao da inclusio digital, mas sim de um longo
processo de aprendizado, conscientizacdo e empoderamento do comprador em
todos os ambitos de agdo, ja que a pratica do consumo esta intrinsecamente

conectada a tudo que fazemos. Segundo Borges (2017):
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Aprendemos a ser consumidores. Esse € um aprendizado continuo que
sempre nos reserva novas licdes. Atitudes, habitos e valores do consumidor
estdo tdo misturados com as nossas praticas diarias que nem percebemos o
quanto orientam muitas das nossas ag¢des, mesmo quando n&do estamos
comprando. Reclamagdes sobre produtos, indicagcbes de lojas, langamentos
no mercado, pesquisa de pregos, busca por ofertas mais atrativas, entre
outros, sdo assuntos que tratamos em varios momentos do nosso dia-a-dia,
com amigos, parentes e até desconhecidos. Saber agir e se comportar
como consumidor é pauta cotidiana e tema que sempre nos interessa. Os
meios de comunicagdo, desde o jornal a televisdo, e agora a internet,
dedicam espacos relevantes para matérias que nos ensinam a comprar,
comparar pregos, fazer a escolha certa nos pontos de venda e, claro,
reclamar no caso de insatisfagdo (BORGES, 2017, p.45).

As consequéncias de um espaco cada vez mais interativo e interpessoal,
como visto nas redes sociais, sdo observadas nos perfis cada vez mais conscientes
de consumidores que se relacionam no meio digital. Mais que dicas de interesse
publico sobre o universo do consumo, estes compartilham informacdes e motivagdes
para suas compras, como também recomendacdes sobre marcas e se estas sao
dignas ou ndo de sua fidelidade. Em contrapartida, organizac¢des e instituicdes se
instalam nestes espacos na tentativa de recepcionar seus publicos, criando canais
de contato direto, perfis mais acessiveis e responsivos, além de personificagdes
digitais que conversem com os consumidores de uma maneira mais humanizada.

Quando estreitamos nosso olhar para o case da Madero, &€ notavel a
participacao de consumidores ativos e influentes nas publicacbes que analisamos.
Criticas severas a postura de Durski e muitos outros posicionamentos negativos sao
vistos com frequéncia na sessao de comentarios, quase sempre invocando
sentimentos de revolta e conscientizagdo para a polémica com o CEO. Além de
usarem O espago na pagina para se expressar diretamente com a marca, estes
consumidores falam também para todos os clientes e compradores da Madero, que
por vezes podem nao ter tido acesso aquelas informacgbes e estdo sujeitos a
aderirem ao boicote.

Dessa forma, cabe, entdo, definir o consumidor atual ndo sé como um ativista
nas redes sociais, mas também um personagem influenciador, que estende suas
opinides e desejos aos demais, tornando pautas importantes ainda mais visiveis e

validas do ponto de vista do consumo e seus efeitos.
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4.3 Relagdes com o consumo consciente

Apos observarmos o contexto especifico da Madero e as percepgdes de seus
consumidores, podemos, assim, retornar aos primordios teoricos e estabelecer
conexdes precisas com os conceitos de consumo consciente. Como ja supracitado,
abordamos a definicdo de consumidor cidaddo (ou consumidor consciente) por
Samara e Morsch (2005), que configura todo e qualquer tipo de consumidor que
possui nog¢ao plena de seus direitos e age sem omissao contra injusticas. No caso
da Madero, como também em um panorama geral das redes sociais, observamos
que a participacao ativa deste género de consumidor tem se tornado cada vez mais
recorrente. Isso resulta em relagdes entre clientes e marcas mais fluidas, como
também uma metamorfose institucional por parte das organizagbes, que agora
precisam se adaptar para acompanhar essa nova conduta do comprador.

E possivel compreender, entdo, que essa nova percepgdo do consumidor
gerou mudangas no que antes eram considerados pontos positivos e diferenciais em
uma empresa, tornando-se quase uma obrigatoriedade a abordagem institucional
mais acessivel e consciente. Essas abordagens, quando coerentes e consistentes,
acabam favorecendo as empresas e tornando-as mais atrativas para o novo tipo de

cliente presente no cenario digital.

Pelo lado das empresas, € interessante notar que, paradoxalmente, quanto
mais consciente € uma empresa, mais atraente para o consumo ela se
torna. Até mesmo os esforgos para se evitar determinados produtos sao
apropriados pelo mercado, transformando-os imediatamente em uma nova
mercadoria a ser consumida. Esse parece ser o principal interesse de se
investir em campanhas e agbes que promovem O consumo consciente,

reforcando e realimentando a pratica do consumo (PINTO; BATINGA, 2016,
p.31).

No case da Madero, especialmente nas publicagbes que foram analisadas,
nao foi observado uma postura consciente e/ou respeitosa/acessivel para com seus
consumidores. Apesar de algumas criticas apresentarem questionamentos validos a
respeito dos posicionamentos de Junior Durski sobre a pandemia, nenhum

esclarecimento oficial foi feito pela marca. Nao houve, também, respostas a nenhum
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dos mais de 250 comentarios negativos que criticavam a postura do CEO, deixando
centenas de consumidores sem resposta e com um sentimento de descaso.

Se houve, entdo, uma notdria falha nas abordagens humanizadas por parte
da marca, entende-se que também houve uma possivel ruptura na percepcao dos
consumidores da Madero como uma marca mais consciente e desejavel. Isso incute
uma grande parcela de clientes, novos e antigos, a romperem ou abalarem seus
lagos comerciais e afetivos com a marca, que agora nao s6 deixam de frequentar o
estabelecimento, mas também divulgam de maneira negativa em suas redes sociais.
O impacto visualizavel dessas agdes de boicote promovidas nas redes sociais nao
vém, apenas, de possiveis déficits nos numeros e vendas, mas sim na intangivel e
importantissima percepcédo dos clientes para com os valores da Madero. Além da
recessao e a grande visibilidade dada ao ocorrido na midia, a Madero enfrentara um
estigma gerado pela crise institucional, fortalecida por uma manutengao imprépria da

situacao ocorrida.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Durante todo o processo desta pesquisa, adentramos e aprofundamos
conhecimentos sobre o comportamento do consumidor, como também suas agoes e
pensamentos no meio digital. Mais que apenas uma analise geral sobre estes
fundamentos, os objetivos principais eram compostos pela identificagdo das
percepgdes do consumidor sobre a marca Madero no periodo de pandemia, como
também elucidar, de forma analitica, quais motivagées e comportamentos foram
observados nas participagdes feitas na pagina oficial da marca no Facebook. Os
complementos tedricos para a obtencdo e a interpretacdo dos dados vém de
classicos autores que pesquisam na area do consumo, comportamento do
consumidor e gestao de marcas, como também do marketing no geral.

Com o trabalho tendo inicio pela observagédo e mapeamento dos dados, ainda
gue em seus processos iniciais, foi possivel identificar o potencial de analise e
rigueza de informagdes advindas deste case especifico. Apos a declaragdo polémica
sobre os efeitos da pandemia no Brasil, feita publicamente por Junior Durski no
inicio de 2020, sua marca foi alvo de diversas criticas e chamadas para boicote,
tanto nas redes sociais quanto em sites de noticias®. O video diminuindo as mortes
causadas pela doenca que, na época, eram apenas 7 mil em todo o pais, contrasta
fortemente com a realidade de hoje, onde mais de quatro mil vidas sdo perdidas
diariamente para a Covid-19. Foram visualizados, coletados e analisados, no total,
mais de 700 comentarios postados em duas publicacbes especificas que, dadas as
circunstancias de uma possivel exclusdo de posts na fanpage, foram alvo principal
dos consumidores boicotarios.

Apds analisarmos de maneira minuciosa o material, compreendemos também
a relacao destes acontecimentos com os valores de consumo consciente presentes
na atual sociedade. Para Samara e Morsch (2005), “o ambiente corporativo ético e a
filosofia de negdcios socialmente responsaveis s&o determinantes cruciais na
escolha e na decisdao de compra do consumidor’. Entendemos, dessa forma, que
quando ha uma quebra no compromisso ético transposto nos valores de uma

marca/negocio, seus consumidores irdo questionar os atos e, muitas vezes,

% Como visto em
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/03/24/web-se-revolta-com-declaracao-de-durski-do
no-do-madero-e-pede-boicote.html.
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influenciar outros clientes a fazerem o mesmo. Estes efeitos sdo causados por uma
transigdo do comportamento do consumidor, que antes passivo e receptivo, hoje
transformou-se em uma presencga a ser reconhecida e cada vez mais ouvida pelas
marcas. Demonstrando comportamentos cada vez mais conscientes e
representativos sobre seus direitos, o consumidor moderno atua nos cenarios
digitais de forma pessoal, mas sempre leva em consideragdo o coletivo ao levar
suas reclamacdes e posicionamentos para o publico.

Com a ascensao do novo consumidor e suas agoes interligadas aos valores
positivos, humanizados e éticos, ha também a readaptacdo das marcas, tanto no
cenario digital quanto em outras formas de atendimento e participagdo. Quando
presentes nas redes sociais, estas devem estar dispostas a darem feedbacks e
respostas as duvidas dos clientes, marcando presenca ndo sé como uma instituicao
acessivel, mas para contemplar as necessidades de atencdo e respeito aos
consumidores presentes. Isso implica, também, em uma efetiva gestdo de crises a
ser organizada pelas marcas, evitando danos permanentes a sua imagem mas
também como um esforgo de comunicacgao e esclarecimento para com os clientes.

Essa participagdao ativa da base de compradores ndo € uma excegcao a
Madero. Diversas marcas ja foram e ainda serdo desafiadas pelos novos
comportamentos desses consumidores ativos, que reivindicam seus direitos e lutam
pela manutencdo de um status positivo e ético nas relagdes de compra. A questao
que realmente envolve e preocupa as marcas € como manter-se no mesmo tom, em
didlogo ndo s6 com os anseios do consumidor mas também em consonancia com os
préprios valores em si. Mais do que nunca, sdo tempos em que os clientes esperam
coeréncia e alinhamento as promessas e falas das organizagdes, ja que estes
possuem o resguardo dos espagos conquistados nas paginas e redes sociais para
efetivar cobrancgas e questionamentos sempre que julgarem necessario.

Entdo, com base nas analises feitas durante o processo da pesquisa e apos
as interpretacbes dos dados, é possivel concluir que houve uma transformacao
negativa na percepgao da marca Madero por parte de uma parcela de seus clientes.
Mais que informagbes acerca do comportamento dos clientes em ambientes digitais,
estes resultados apontam na relagdo direta de uma crise de imagem com a ma
gestdo de acontecimentos que a afetem diretamente, como observado neste case
em especifico. Com a grande onda de comentarios raivosos, reacdes e criticas a

marca, o que fica também destacado é o estigma criado pelas declaragdes do CEO,
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que nao sera esquecido por clientes mais conscientes e conectados a valores
intangiveis no processo de compra. Diante das diversas expressdes dos
consumidores e seus boicotes, atentamos-nos ao fato que este em especifico tange
duas grandes areas da natureza humana, a econémica e social. Pode-se até dizer
que este caso analisado na pesquisa inaugura um novo tipo de boicote, ligado n&o
sO as questbes econbmicas mas também nas implicancias sociais que estas se
envolvem, que podemos aqui denominar como “boicote social-politico”. Ao fim deste
trabalho, em meados de abril do ano de 2021, observamos que a situagao
pandémica no pais se agravou de forma preocupante?, atingindo numeros
imprevistos e causando uma verdadeira crise no sistema de saude do pais. Os cinco
mil mortos mencionados por Durski, comparados hoje, estdo longe do montante de
perdas, e cada vez mais proximos do numero diario de mortos no Brasil. Diante do
caos observado na sociedade atual e com as constantes agravacdes dos efeitos da
Covid-19 no territério nacional, ndo se constatou mais nenhuma declaracao

polémica vinda do empresario analisado nesta pesquisa.

27 Como observado na matéria do G1, o Brasil conta com quase 400 mil mortos e mais de 14 milhdes
de casos. Disponivel em
https://g1.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2021/04/20/brasil-chega-a-3785-mil-mortos-por-cov
id-pais-registrou-3481-mortes-em-24-horas.ghtml
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