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RESUMO

A presente pesquisa consiste em investigar a elaboragdo de uma comunicagao
irreverente e seus efeitos, frente ao gerenciamento de crise na Internet. Para
tanto, sera analisado o pronunciamento criativo do Peixe Urbano na sua rede
social Facebook, em relacdo ao video Compra Coletiva, produzido pelo Porta
dos Fundos e postado no Youtube em setembro de 2013. A metodologia
utilizada para analisar esta problematica é a netnografia, adequada a realidade
da comunicag&o no ambiente virtual. Como forma de identificar as diversidades
na adequacao da comunicacdo no ambiente digital, frente ao gerenciamento de
crises, autores das areas de marketing, marketing digital, gerenciamento de
crises e areas afins serdo fundamentais para apontar a logica envolvida na
construcdo deste processo e o0 desenvolvimento do ambiente entre a
comunicacdo diferenciada, a empresa e 0s consumidores na Internet. A
conclusao a que se chegou foi que o Peixe Urbano, apesar de ter sua imagem
colocada a prova, conseguiu reconquistar seus clientes, frente a problemética
levantada pelo Porta dos Fundos, por meio da sua comunicagdo criativa e
transparente com os consumidores.

Palavras-chave: Marketing Digital. Comunicacéo digital. Crise virtual.



ABSTRACT

The following research investigates the development of an irreverent
communication and its effects in front of a crisis management on the Internet.
Therefore, it will be analyzed the creative pronouncement of Peixe Urbano in its
social network page at Facebook, related to video Compra Coletiva, produced
and posted by Porta dos Fundos at Youtube in September 2013. The
methodology used to analyze this problem is netnography, suited to the reality
of communication at the virtual environment. In order to identify the differences
in the adequacy of the communication in the digital environment related to crisis
management, authors of the areas of marketing, digital marketing, crisis
management and related areas will be fundamental to point out the logic
involved in the construction of this process and the development of the
environment between the differentiated communication, the company and the
consumers on the Internet. The conclusion arrived was that Peixe Urbano,
despite his image put to the test, managed to win back customers, when faced
by the problem raised by Porta dos Fundos, through its creative and transparent
communication with consumers.

Keywords: Digital Marketing. Digital Communication. Virtual crisis.
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INTRODUCAO

As insatisfacGes por parte dos consumidores sobre produtos ou marcas
sempre existiram. O diferencial é que antes, as insatisfacdes ficavam restritas
ao ambiente off-line, como reclamacfes em avaliacbes impressas nas
empresas. Hoje, elas se expandem para o ambiente on-line, tais como as redes
sociais na Internet, como, por exemplo, Facebook, Instagram, sites de
empresas e etc. Imerso neste contexto contemporaneo, um cliente descontente
com a prestacao de um servi¢co ou a aquisi¢cao de um bem de consumo de uma
determinada empresa, ndo sO deixa de comprar e migrar para outra marca,
como também promove uma série de acdes nas redes sociais que podem
comprometer o desempenho e reputacao da corporagdo no mercado.

A partir desse aprofundamento neste contexto virtual, torna-se intrinseco
para as empresas a reflexdo sobre a melhor forma de intervir quando as crises
emergem no ambiente on-line. Para tal, € importante salientar que as
mensagens de respostas na Internet devem ser elaboradas de forma agil,
estratégica e no tom adequado, a fim de reverter a situacdo ocorrida,
protegendo a imagem organizacional, além de abrir possibilidades de promover
a marca. Em acréscimo, quanto maior a exposicdo de uma empresa e de seus
produtos, maior deve ser a adesdo de politicas de seguranca e de uma
administracao de crises.

Com isto, a questdo a ser respondida é: como uma resposta irreverente
de uma marca nas midias sociais, pode alcancar resultados satisfatorios em
seu publico-alvo? Desta maneira, a partir da problematica que se instaura
acima, o presente trabalho tem como objetivo principal analisar como a
elaboragcdo de uma comunicacdo irreverente e seus efeitos, impactam nos
consumidores, no que tange o gerenciamento de crise no ambiente virtual.

Como elemento de pesquisa, sera abordado como o Peixe Urbano
conseguiu reverter uma problematica gerada na Internet, promovendo sua
marca, em relacdo ao video Compra Coletiva, produzido e postado pelo Porta
dos Fundos no Youtube, o qual afeta diretamente a missdo da empresa. Com
este cenario, a definicdo por este tema deve-se a importancia da elaboracdo de

mensagens adequadas e no tom correto no ambiente virtual; a conducédo das



relacbes com os publicos de interesse; e o cuidado interrupto da imagem
corporativa, evitando, assim, a ampliagdo de uma problematica indesejavel e
uma crise em rede, visto que hoje, qualquer organizacdo pode ter sua
reputacdo abalada devido as manifestacbes de clientes insatisfeitos na
Internet. JA o problema que orienta este estudo estd em descobrir qual foi a
percepcdo gerada nos consumidores da empresa Peixe Urbano, apos acéo de
comunicacéo, realizada por meio de um post oficial pela marca no Facebook a
respeito do video postado no Youtube pelo Porta dos Fundos.

Com o objetivo de analisar a comunicacdo, como um fator potencial para
reverter e promover a marca em um gerenciamento de crise, foi adequada a
metodologia de pesquisa exploratéria ao objeto de estudo do Peixe Urbano e
de sua resposta ao video Compra Coletiva. De acordo com Severino (2007, p
123) “A pesquisa exploratéria busca apenas levantar informagdes sobre um
determinado objeto, delimitando, assim, um campo de trabalho, mapeando as
condigdes de manifestacdo desse objeto”. Nesse sentido, sera possivel
observar, por meio do ambiente virtual, o impacto da resposta do Peixe Urbano
em relacdo ao Porta dos Fundos e os reflexos desta comunicacdo nos
consumidores do Peixe Urbano na rede social Facebook.

Corroborando neste sentido, Cervo e Bervian (2007), citam que a
pesquisa exploratoria se aprofunda em um determinado fato em busca da
obtencéo de novas informacfes. Para os autores, esse tipo de pesquisa realiza
descricbes concisas da situacdo, com a finalidade de encontrar afinidades
existentes entre seus elementos componentes.

J& o método selecionado para nortear este trabalho sera o Estudo de
Caso. De acordo com Yin (2001), o estudo de caso trata-se de uma
investigagdo empirica que busca investigar um fenémeno contemporéneo,
imerso num contexto da vida real, particularmente, quando os limites ndo estao
claramente definidos entre o fenbmeno e o contexto em que estdo submersos.
Outra perspectiva levantada sobre o Estudo de Caso é apresentada por
Chizotti (1991 apud BARROS; LEHFELD, 2000). O autor afirma que esse
estudo é voltado para a coleta e para o registro de informacdes acerca de um
ou de varios casos particularizados. A partir desses processos, elaboram-se
relatorios criticos organizados e avaliados, os quais trazem margem para

decisbes e intervencgdes a respeito do objeto investigado. Para Yin (2001), a
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investigacdo no Estudo de Caso preserva caracteristicas holisticas e
significativas dos fatos da vida real, ciclos de vida individuais, processos
organizacionais e administrativos. O autor ainda observa que € elementar,
também, a observacdo direta. Com isso, esta pesquisa tem por finalidade
retratar a realidade de modo completo e profundo sobre o objeto em estudo.
Trata-se assim, de observar a movimentacdo gerada na rede social o
Facebook, acerca das percepgdes dos consumidores sobre o comunicado
realizado pelo Peixe Urbano, em resposta ao video Compra Coletiva.

Em relacdo a adequacdo dessa metodologia para a investigacao de
praticas comunicacionais mediadas por computador é conceituada por Amaral,
Natal e Viana (2008) como Netnografia, ou também a Etnografia Virtual. De
acordo com Kozinets (2010), a Netnografia € a Etnografia, todavia, adaptada as
complexidades do ambiente social contemporaneo, o qual é mediado pela
tecnologia.

Uma das oportunidades da Netnografia € o acesso as informacdes, as
quais ja estao descritas e que facilitam, em seguida, a pesquisa qualitativa dos
dados on-line. Por outro lado, Amaral, Natal e Viana (2008) compreendem que,
nessa metodologia, ndo ha como capturar elementos importantes como 0s
gestos e o contato presencial, proporcionado pelo ambiente off-line, que
revelam acbes peculiares, as quais, neste tipo de pesquisa, sdo suprimidas
pelos textos escritos. Nesse cenario, Kozinets (2010) explicita que a
Netnografia ndo observa apenas as palavras utilizadas nas interacdes sociais,
mas também prima pelos elementos do férum, pelas peculiaridades do
emissor, pela linguagem utilizada, pela histéria, pelo significado, pelo tipo de
interacdo, examinando fontes, espacamentos, simbolos, textos, imagens, fotos
e videos. Voltado para o universo organizacional, a Netnografia, para o autor,
permite revelar detalhadamente os comportamentos, gostos, impressdes e
interagbes dos consumidores, oferecendo aporte para conhecer as realidades
de como os individuos conduzem suas vidas no ambiente on-line. Para
Kozinets (2010, p. 13):

Obtemos insights aprofundados em relacdo a quem s&o Nnossos
consumidores e como eles encontram fontes de comunidade, quem
séo as vozes mais influentes nessas comunidades de consumo, quais

séo os significados, rituais e tradicbes dessas comunidades e assim
por diante.
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Assim, com a analise e interpretacdo dos dados disponiveis no virtual, é
possivel descobrir padrdes, formas, como e por que os individuos consomem.
Além disso, a disponibilizacdo das informacdes permitira observar a rea¢éo dos
consumidores do Peixe Urbano, percebendo como os seus dialogos, por meio
da rede social Facebook, apoiam a mensagem de sua resposta publicada
frente a problemética do video Compra Coletiva. Além disso, também &
importante identificar como o profissional de Marketing pode ser participante de
tal cenario, contribuindo com uma comunicacdo estratégica para alteracdo de
uma crise gerada no ambiente virtual.

Em acréscimo, a vertente desta pesquisa tera abordagem qualitativa. O
objetivo da pesquisa qualitativa é obter uma visdo detalhada sobre como os
consumidores do Peixe Urbano configuram suas percepcoes e didlogos, apos
posicionamento da marca em relacdo ao video Compra Coletiva. A pesquisa
qualitativa proporciona elevado volume de caracteristica sobre razdes e
motivos dos individuos, buscando investigar as qualidades presentes.
Conforme Truijillo (2003, p. 30),

A pesquisa qualitativa permite que se conheca em profundidade,
através da utilizagdo de técnicas projetivas, 0s motivos emocionais
dos comportamentos racionais. E permite que se conhec¢a todo o

repertorio de caracteristicas, valores e crengcas sobre uma
determinada marca, produto ou assunto.

Desta maneira, a pesquisa qualitativa também promove a compreensao
sobre a relacdo e a identificacdo dos clientes com a marca, tendo em vista os
valores e crencas geradas no inicio da concepcdo da empresa. Para Thornton
(2005) o principal interesse na pesquisa qualitativa est4 na descricdo de fatos
observados, a fim de poder compreender as informacdes dentro de um
contexto, objetivando explicar os fendbmenos que ali ocorrem. Nesse ambito, a
pesquisa qualitativa promove a investigacdo adequada por meio de dados
coletados na Internet, pois aqui a énfase esta voltada a linguagem e as
percepc¢des dos informantes.

Por fim, esta pesquisa esta estruturada em quatro capitulos: No primeiro
capitulo trata-se do referencial tedrico: a) conceituar mercado e estratégias de
marketing, apontando a importancia de se construir uma vantagem imitavel

pelos concorrentes; b) estudar a importancia da imagem e do brand equity,
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identificando a importancia da comunicacao, os resultados que ela traz para a
construcdo da imagem e o valor que o brand equity representa em relacéo ao
que os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca; c)
conceituar o marketing digital e suas possibilidades intrinsecas para as
empresas e d), compreender no cenario de crise, a comunicacdo ligada a
atividade do profissional de marketing nas redes sociais na Internet, a fim de
perceber suas potencialidades e adequacdes, que podem promover a marca
no ambiente virtual. No segundo capitulo abordard a analise do Estudo de
Caso, com o case do Peixe Urbano e sua comunicacdo em relacdo ao video
postado pelo Porta dos Fundos, que faz parddia aos seus servigos prestados.
No terceiro capitulo trara a discussdo dos resultados e, por fim, no quarto

capitulo desta pesquisa abordara as consideracdes finais.
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1 MERCADO E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A disseminacdo das informacdes, através da Internet, provocou o
surgimento de um novo mercado que, segundo Kotler (2012), permitiu maior
conectividade e interatividade entre os individuos e grupos, por meio de
computadores e dispositivos moveis, como celulares e tablets. Imerso neste
novo ambiente, os profissionais de marketing precisam conhecer 0S seus
efeitos econdmicos, financeiros, sociais e culturais e, para isto, o estudo do
novo mercado requer, para Cobra (2009), conhecer suas principais
caracteristicas relacionadas a populacdo, a infraestrutura, a geografia, ao
ambiente e ao desenvolvimento da economia.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o significado da palavra mercado
para o mundo dos negocios € definido como um processo de satisfacdo dos
desejos e das necessidades dos consumidores. J& o marketing, € visto pelos
autores como uma ferramenta estratégica de mercado para se comunicar com
0os individuos, criando e suprindo necessidades e desejos que sao
incorporados através das midias de massa. Naturalmente, as organizacfes
imersas neste contexto mercadoldgico adotam estratégias de marketing que
servirdo de base para competir em um mundo permanente de mudancas e
buscar a satisfacdo constante de seus clientes. Para isto, Dalrymple e Parsons
(2003, p.8) definem as estratégias de marketing em:

1. O mercado do produto ou servico em que se pretende competir. 2.
O nivel de investimentos necessarios para crescer, manter ou
explorar 0 negoécio. 3. As estratégias de distribuicdo, definicdo de
precos, posicionamento e linha de produtos necessarios para

competir no mercado selecionado. 4. Os ativos ou capacidades para
fornecer a vantagem competitiva sustentavel.

Nota-se que, para os autores, 0 sucesso das estratégias de marketing,
sejam elas digitais ou off-line, estardo conectadas aos objetivos mais gerais,
baseadas em um plano de acdo definido por metas a longo prazo a serem
alcancadas pelo negocio. Cobra (2009) corrobora afirmando que as “Agdes
estratégias de marketing devem ser formuladas com o objetivo de maximizar os
recursos alocados de maneira a gerar lucro” (COBRA, 2009, p. 46). Segundo o
autor, as agles estratégicas devem estar vinculadas aos objetivos de lucros da

organizacdo. Ja Kotler (2003) complementa que uma boa estratégia é
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construida quando a organizacdo demarca uma posicao de mercado vantajosa
e imitavel pelos concorrentes.

De maneira geral, as estratégias de marketing buscam desenvolver de
forma sistémica o composto de marketing das organizacfes, com a finalidade
de posicionar as empresas no mercado e conduzir a satisfacdo e as
necessidades dos seus publicos-alvo. Para Werneck (2009) toda estratégia de
marketing é definida por quatro elementos variaveis que compde o denominado
composto ou mix de marketing. Estes por sua vez, referem-se a um conjunto
de itens pelos quais as empresas devem estar atentas com o propoésito de
atingir seus objetivos na area do marketing.

Em 1960, E. Jerome McCarthy propds o famoso modelo dos quatro Ps
para o composto de marketing. Tal modelo consiste no desenvolvimento
estratégico de quatro éareas ligadas aos processos decisorios dos
consumidores como: o produto, 0 pre¢co, a praca (ou ponto de venda) e a
promogdo. Seu estudo baseia-se em empresas que fabricam determinado
produto, tornando este alvo de uma promocéao, a qual objetiva ser comunicada
e informada aos seus consumidores a sua disponibilidade em uma praca
especifica, com determinado valor.

No entanto, segundo Kotler e Keller (2012), em virtude da abrangéncia,
complexidade e riqueza do marketing, os tradicionais quatro Ps nao
representam mais o atual cenario mercadoldgico, o qual vivemos. Para os
autores, os novos quatro Ps da moderna administracdo de marketing
envolvem: pessoas, processos, programas e performance. Kotler e Keller
(2012.p 23) detalham esta atualizacdo ao dizer que as pessoas traduzem, em
parte, o marketing interno e a realidade de que os funcionarios sao triviais para
0 sucesso do marketing e da empresa. Além disso, também refletem o fato de
que as organizacbes devem ver 0s consumidores como pessoas e
compreender suas vidas de forma ampla e, ndo apenas, como um individuo
gue compra e consome produtos. JA 0S processos sao vistos pelos autores,
como o reflexo de toda a criatividade, disciplina e a estrutura incorporada a
administracdo de marketing, além de, um intrinseco conjunto de processos que
leva a empresa a gerar de forma criativa ideias e inovagdes e transforma-las
em bens e atividades de marketing. Em relacdo aos programas, estes refletem

as atividades das corporagbes direcionadas aos consumidores,
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independentemente de serem atividades on-line ou off-line, tradicionais ou néo,
elas devem estar integradas de tal forma que atinjam os mudltiplos objetivos
para as empresas. Por fim, a performance, de acordo com Kolter e Keller
(2012), é a captura de “possiveis indicadores de resultados e que tenham
implicacdes financeiras e ndo financeiras (lucratividade, bem como brand
equity e customer equity) e implicacbes que transcendem a propria empresa
(responsabilidade social, no contexto juridico, ético e comunitéario) (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 23).

Sendo assim, a teoria do novo mix ou composto de marketing citada por
Kotler e Keller (2012), continua a ir de encontro a satisfagdo das necessidades
e dos desejos do publico-alvo, no entanto, observa-se que as estratégias de
marketing baseadas nos novos elementos deste composto ou mix de
marketing, permitem a organizacao tornar mais humana o seu atendimento e
relacionamento com o cliente e, também com o seu publico interno, além de
abrir portas para as inovacbOes e atividades voltadas para o consumidor,
buscando reforcar o seu posicionamento no mercado.

Por fim, Kotler (2003) cita que o posicionamento de uma empresa € Vvisto
como fundamental e singular, contudo, ndo eterno, uma vez que na atual
economia, as organizagdes imitam rapidamente as vantagens competitivas dos
concorrentes, até o ponto que um fator de diferenciacdo, passar a ndo ser mais
notado. Por isto, o autor defende que as empresas devem criar imagens que
falem mais ao coracdo do cliente do que a mente, uma vez que as
organizacdes que se dirigem apenas ao racional quase sempre enaltecem 0s
mesmos beneficios aos clientes. Desta maneira, 0 préximo passo desta
pesquisa tem por finalidade aprofundar nos conceitos dos termos imagem e
brand equity que estdo intimamente ligados a comunicacéo das organizacodes e

que, por sua vez, agregam valores psicologicos nos consumidores.

1.1 Imagem e brand equity

Para Torquato (2000), a imagem reflete em um importante conceito para
as empresas modernas. Para ele, a imagem é resultado do desenvolvimento

de uma comunicacdo adequada, do que a instituicdo deseja projetar no seu
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mercado-alvo. Neves (2000) também corrobora e descreve que a imagem € o
que esta na mente das pessoas, “se constréi com inteligéncia, informacgdes,
pesquisas, processos, uso de técnicas, acdes coordenadas, com habilidades
especificas e muito profissionalismo” (NEVES, 2000, p. 37). Para o autor, isso
resulta na credibilidade que os individuos terdo da organizacdo e no fato de
existir um gerenciamento de comunicag¢do com seus publicos-alvo por meio de
mensagens direcionadas e adequada para cada ambiente juntamente com o
apoio do papel dos profissionais da area da comunicacdo e inclusive do
Marketing na gestdo de uma corporacéo.

A partir desses conceitos, a imagem pode ser considerada como um dos
resultados obtidos através da comunicacdo. Com base nessas ideias citadas
pelos autores acima, faz-se necessario, nesta pesquisa, compreender a
definicdo do brand equity, para a evolucéo deste estudo.

Na década de 1980, segundo Feldwick (2004), os executivos
preocupados com 0 mercado comegaram a notar que as marcas estavam
mudando:

A medida que a febre de aquisicdes se espalhou, a diferenca entre
valores das folhas de balanco e o preco pago pelos predadores foi
substancialmente atribuida ao “valor das marcas”. Repentinamente, a
marca deixou de ser um conceito metafisico obscuro de relevancia

duvidosa e passou a ser algo que valia dinheiro (FELDWICK, 2004, p.
95).

Neste contexto, observa-se a mudanca de percepcdo do termo
tradicional “imagem da marca” para que o autor chama de o novo soélido termo
equivalente financeiro brand equity. De acordo com Feldwick (2004), ndo se
sabe ao certo quem originou este termo, mas sabe-se que, esta nova definigéo
vem sendo utilizada desde meados da década de 1980 e conquistou
respeitabilidade quando foi adotada pelo Marketing Sciense Institute, o qual
promoveu um importante seminario deste assunto em 1988. Desde entéo, o
brand equity tem se fortalecido cada vez mais no mundo dos negocios.

O conceito de brand equity, conforme Feldwick (2004, p. 97), esta
baseado em trés pilares diferentes:

1. O valor total de uma marca como patriménio separavel —
quando é vendida ou incluida no balanco da empresa detentora
da marca. 2. Uma medida da forca da ligacdo do consumidor para

com a marca. 3. Uma descricdo das associacdes e crenca que 0s
consumidores tém a respeito de uma marca.
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Assim, nota-se a existéncia clara de trés conceitos distintos. Para o
autor, em primeiro lugar o brand equity esta ligado a estimativa do valor da
marca, logo em seguida, ao conceito de fidelidade do consumidor & marca e
por fim, a imagem que a marca transmite aos seus consumidores e mercado.
Outra perspectiva complementar € apresentada por Kotler e Keller (2012), que
afirmam que o brand equity € o valor visto sobre o conhecimento que os
consumidores tém, o que pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem
como, 0S precos, a participacdo no mercado e sua lucratividade. Kotler e Keller
(2012) ressaltam que o desafio estd na construcdo de uma marca forte e que
garanta aos seus clientes experiéncias adequadas em relacdo aos seus bens e
servicos, de modo a criar estruturas desejadas de conhecimento do publico-
alvo.

Assim sendo, € possivel compreender que o brand equity representa um
importante ativo intangivel, que se interliga a um valor psicolégico e financeiro
da empresa. Desta forma, o brand equity promove uma mudanca de
paradigmas que ha de ser considerado pelos profissionais de marketing como
marcas sendo administradas e vistas a longo prazo no mercado. Tudo isto,
conectado pelo relacionamento entre a marca e o consumidor.

Neste sentido, torna-se intrinseco a reflexdo sobre o cuidado com o
brand equity no ambiente virtual e as possibilidades de conducéo das relacdes
com o0s publicos de interesse. Tema este que sera abordo a seguir no
marketing digital e suas potencialidades na Internet na gestdo dos
relacionamentos com os consumidores, bem como o conhecimento detalhado
das preferéncias e opinides do publico-alvo, além das possibilidades de

ampliagcédo de divulgagao da marca.

1.2 Marketing digital e suas possibilidades no virtual

O marketing digital € considerado por Cintra (2010) como uma maneira
efetiva para conhecer a fundo seu publico-alvo na Internet, como também
oferecer beneficios e satisfazer suas necessidades de modo rapido, facil,
barato e instantaneo. Em um estudo aprofundado, a autora percebe que o
marketing digital e o marketing tradicional compartilham dos mesmos objetivos,

porém, o principal diferencial do digital € a tecnologia envolvida que possibilita
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as organizacdes irem de encontro a um publico especifico, ou seja, buscar
individuos que utilizam sistemas de comunicacéo on-line.

Merino (2007) denomina web marketing como sendo o marketing digital
e, de acordo com o autor, a finalidade desta atividade em ampliar os negocios
da organizacdo, para obtencdo de maiores informacfGes dos clientes e de
novos clientes. Seguindo esta linha de raciocinio, Cintra (2010) também
concorda com a visao apresentada por Merino (2007) que o marketing digital
expande o conhecimento de qualquer organizacdo sobre o publico de seu
interesse, conhecendo-o, identificando-o e suprindo rapidamente suas

necessidades:

Atualmente, a tecnologia, hoje acessivel a todos por meio da web
permite que empresas de todos o0s portes possam controlar de
maneira muito mais efetiva seus pontos de contato entre clientes e
marca, utilizando eficientemente o marketing digital, para nao sé
conhecer seu publico-alvo, como Ihe oferecer beneficios e satisfagao
de necessidades de modo facil, barato e imediato (CINTRA,2010, p.
09).

Neste sentido, o marketing digital, como citado pela autora, reduz custos
e agiliza informacdes sobre servicos ou produtos, além de buscar também a
interatividade com o consumidor. Tudo isto, remete a uma vantagem, tanto
para quem recebe a mensagem, quanto para quem comercializa e divulga seus
produtos.

Para Adolpho (2011) o marketing digital é visto como um ciclo, onde se
inicia no consumidor e termina no consumidor. Este ciclo é definido pelo autor
pelos oito Ps do marketing digital e ttm como finalidade descobrir como age o
seu consumidor e 0 que da certo ou errado em cada mercado especifico
através da Internet. Sendo assim, para o autor, os oito Ps do marketing digital
sdo uma maneira agil para as empresas extrairem o0 maximo das estratégias a
serem realizadas com 0s seus consumidores, aléem de permitir que as
organizacdes conhecam o seu proprio negocio de maneira aprofundada.

Este modelo dos oitos Ps, citado por Adolpho (2011), consiste no
primeiro P de pesquisa, onde vender esta intimamente ligado a conhecer
profundamente o seu cliente para comunicar-se de forma eficaz e persuadi-lo.
O segundo P esta fundamentado no planejamento que, para o autor, sO corre

com informacgdes coletadas no primeiro P de pesquisa e, nesta segunda etapa,
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devera existir um documento elaborado com as descricbes do que sera
realizado em cada um dos oito Ps, além de detalhar outros pontos importantes
do planejamento, como o layout a ser desenvolvido o estudo das melhores
palavras-chaves para se trabalhar com SEO (Search Engine Optimization) —
mecanismo de otimizacdo de busca na Internet, além das redes sociais a atuar
e quais os indicadores do Google Analytics que servirdo para medir toda esta
estratégia de relacionamento e divulgacdo. O terceiro P refere-se a producéo
onde se trata da execucédo das ideias levantadas no planejamento. Ja o quarto
P de publicacdo, é o conteudo que a empresa vai disponibilizar através das
redes sociais, sites, e-mail marketings e etc. aos seus clientes, com o objetivo
de que eles recomendem os servigos, produtos ou a marca da organizacao. O
quinto P é de promocéo, desta forma, quanto melhor o contetdo divulgado,
maior sera a propagacdo dele pelos seus consumidores através do
compartilhamento. Desta maneira, para 0 autor a comunicagcédo tem que ser
realizada de forma objetiva e relevante, com a finalidade de gerar uma
propagacdo natural pelos consumidores para outros consumidores. O
antepenultimo P é de propagacdo, ou seja, através da comunicacdo dos
consumidores para outros consumidores, a marca conquistara a tao desejada
reputacdo e, segundo Adolpho (2011) é por meio desta comunicac¢ao viral feita
pelos préprios clientes que a marca alcancara melhor o mercado, atingindo de
maneira econdmica, eficaz e confiavel outros clientes. Ja o penultimo P aborda
a personalizacdo, a qual é vista pelo autor, como o elemento fundamental da
comunicacdo. De acordo do Adolpho (2011) cada cliente possui
comportamentos, percepcdes e opinides diferentes e, por isto, cada um deve
ser tratado como Unico. Desta maneira, a empresa deve adaptar o seu
comportamento de acordo com cada consumidor, sendo assim, esta atitude
propiciard a empresa a abertura de um relacionamento para com o seu cliente,
além de obter melhor a sua atencg&o. Por fim, o ultimo P do marketing digital
estd baseado na precisdo. Segundo o autor, este P tem como designio medir
todas as ag0es realizadas, com o objetivo de alcancar metas cada vez maiores,
seja de vendas ou institucionais. Através desta mensuracdo, sera possivel
identificar se a agao realizada no ambiente digital deu certa ou errada. Desta
maneira, € necessario definir os indicadores de resultados que mostrarao se a

empresa esta no caminho certo.
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Atualmente, existem varias estratégias para atrair consumidores e
diferenciar-se no mercado através do marketing digital, seja este com a
intenc@o de estimular a visita do individuo ao site da empresa, nas redes e
midias sociais, objetivando conquista-lo sobre a marca, com a finalidade de
venda de um produto ou até mesmo iniciar e manter o relacionamento, que é
trivial para toda e qualquer relagdo. Para isto, Cintra (2010, p. 09) cita que “O
marketing digital pode colocar a empresa no seleto rol de negdcios que tém na
informacdo o maior diferencial competitivo. E, sabidamente, a informacédo é
hoje uma moeda cada vez mais valiosa e transita através de blogs e sites”.
Assim, para a autora, as estratégias a serem abordadas no marketing digital
também podem concentrar seus esfor¢cos nas midias sociais e redes sociais,
onde o bem mais valioso é a informacéo.

Resumidamente, a Internet tem vantagens sobre as demais midias
tradicionais ao manter uma relagdo mais proxima e ativa com os consumidores.
Neste sentido, Cintra (2010) afirma que quando falamos em marketing digital,
também podemos falar em midias sociais. O diferencial esta que neste “tipo de
midia as pessoas agirdo por vontade propria e ndo por imposicdo da empresa,
executardo com prazer um trabalho. Elas procuram por sua empresa na midia
social e entram na comunidade” (CINTRA, 2010, p. 09). A partir da reflexdo da
autora, percebe-se que o marketing digital sera um estimulo e um condutor
para que os individuos se relacionem com as midias sociais da organizacao,
entretanto, eles terdo o livre arbitrio da escolha, procurando adequar-se as
suas necessidades informacionais com a comunidade anunciada.

Cintra (2010) aborda que os publicos das midias sociais devem ser
tratados com relevancia, pois auxiliam na formacdo de opinido e levaréo a
marca da instituicdo aos saberes de outros individuos. De acordo com a autora,
sites de redes sociais também compdem as estratégias do marketing digital.
Portanto, “As empresas precisam observar e se preocupar em ver que uma
campanha de marketing digital esta diretamente relacionada a redes sociais,
pois a Internet tem o poder de entrar na vida das pessoas, bem como das
empresas, e afetar a visdo de como consumir e se relacionar” (CINTRA, 2010,
p. 09). Sendo assim, é possivel refletir que o marketing digital propicia as
empresas conhecerem seus clientes, preferéncias e opiniées, como também é

uma maneira de ampliar o conhecimento de uma marca no mercado para 0s
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seus consumidores. No entanto, torna-se também trivial inserir no
planejamento do marketing digital a gestdo de crises, tema este que sera
abordado a seguir.

1.3 Gerenciamento de crise em rede

Uma crise em rede pode surgir de varias maneiras, por isto, Brancalhdo
(2009) cita que, um fato negativo tem o poder de abalar a estrutura
organizacional por completo, refletindo diretamente na diminuigdo das vendas,
desmotivacao dos colaboradores internos e problemas com seu publico-alvo. O
cenario de uma crise pode ser agravado ainda mais quando ha falta de
profissionais capacitados e com experiéncia em situacdes de gerenciamento,
refletindo em uma comunicacao improvisada perante os publicos. De qualquer
forma, as organizacdes devem compreender que:

No momento nevralgico da crise é preciso ter uma percepgdo do
publico que é mais importante que os fatos. As pessoas se baseiam
Nno que veem e ouvem nha imprensa, por isso é importante ressaltar
gue a empresa deve informar diretamente os seus publicos, ou seja,

a organizacdo deve ser fonte de informagdo para a imprensa
(BRANCALHAO, 2009, p. 03).

Nota-se gque para a autora, a atencdo oferecida ao publico € primordial
em relacdo a crise ocorrida. Por sua vez, os publicos estdo sempre atentos a
tudo e séo criticos em relacédo as acbes elaboradas pelas empresas. Portanto,
as instituicbes que se comunicam rapidamente com seus publicos, de forma
transparente, agil e com conteddos consistentes, evidenciam a sua
preocupacdao, a fim de reverter possiveis danos causados, restaurando, assim,
a sua confianca.

De acordo com Forni (2007, p. 206) “nao existem dois casos iguais. Nao
h& receita de bolo para ser aplicada na hora de resolver uma crise”. Sendo
assim, cada situacdo negativa enfrentada pela organizacdo € um ensinamento
anico e, a cada nova problematica, gera-se um desenvolvimento
organizacional. Sendo assim, uma crise € singular e Teixeira (2011) cita a
importancia da conscientizacdo das empresas em relagdo a criacdo de um
plano de gestdo de crises. Com esse plano previamente estruturado, a autora

acredita que, com medidas assertivas e ageis no gerenciamento da crise, €
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possivel reverter algo inesperado, minimizando os danos a imagem da
empresa. Forni (2007) destaca ainda que as empresas brasileiras, em geral,
ndo possuem a cultura de trabalhar com um planejamento prévio para a
prevencado de crise, ou seja, quando uma crise emerge, as corporacdes nao
possuem o preparo ideal para gerencia-la de forma adequada.

Neste contexto, as organizagdes que buscam resguardar a sua imagem,
por meio de um planejamento antecipado, e ndo querem se ver em uma
situacdo problemética, seja no ambiente off ou on-line devem “ter um sistema
preventivo de crise, monitorando os pontos vulneraveis, com um plano de
contingéncia para as situacdes de risco. Isto significa uma estratégia de
administracdo e de comunicagdo eficiente” (FORNI, 2007, p. 210). Prever
crises, abre a possibilidade do que pode ou ndo dar certo. No entanto, uma boa
gestado de risco deve ser permanente, a fim de garantir o cuidado da imagem
de uma empresa por meio de uma administracdo e de uma comunicacao
eficaz. Sendo assim, torna-se fundamental que gestores da marca
compreendam o papel de se trabalhar antecipadamente e durante uma crise,
com planejamento, profissionais capacitados, considerando a comunicacao
como um catalisador que auxilia a neutralizar a repercussao da crise como um
auxilio estratégico.

Hoje, a Internet é um meio facilitador para a disseminacdo de uma
situacdo negativa a qualquer empresa, além de permitir o imediatismo que
permite dar voz a todos 0s usudrios que estdo presentes neste ambiente
virtual. Segundo Adolpho (2011), o mercado moldado pelas tecnologias
transforma profundamente o ser humano, pois surgem novos comportamentos
e novas oportunidades. Seguindo neste contexto, Moreira e. Patriota (2010, p.
02) descrevem que a “Internet admite que o consumidor publique suas
avaliacdes sobre um produto, servi¢co ou atendimento ao mesmo tempo em que
utiliza”. Portanto, a Internet pode ser utilizada tanto para permitir o consumo
quanto a interacdo dos individuos com a organizacdo, seja por meio do site
institucional, das midias sociais ou redes sociais da organizacao.

As midias sociais na Internet segundo Oliveira (2007), possibilitam a
potencializacdo das opinides de consumidores e trazem velocidade para a sua

dissipacéo na sociedade:
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Se, por um lado, a Internet tornou-se uma das maiores aliadas da
comunicacdo em momentos de crise, pois € um meio de divulgacéo
de informacdes da empresa que ndo passa por nenhum filtro, ou seja,
a informacao esta disponivel da maneira como a empresa a elaborou,
por outro lado, as midias sociais, tais como blogs, wikis, podcasts,
YouTube, Orkut, entre outras, permitiram ao cidaddo comum a
possibilidade de divulgar na rede histérias, relatos, videos e
campanhas contra qualquer empresa que ele tenha flagrado em
algum tipo de atuacgdo suspeita ou pela qual tenha se sentido lesado,
prejudicado, podendo, com isso, gerar o inicio de uma crise para
qualquer empresa (OLIVEIRA, 2007, p. 169) (grifo do autor).

Nesse ambiente das midias sociais, existe a possibilidade de interacéo e
construgcdo coletiva e colaborativa. Desta maneira, as organizacdes né&o
conseguirdo dominar tudo o que seus publicos dizem a respeito da sua marca.
Nas redes sociais na Internet, como por exemplo, o Facebook, a légica se
apresenta de forma bastante similar. Para Jenkins (2008) as redes sociais
permitem ser moderadas e utilizadas de forma colaborativa pelos usuarios, de
maneira a fomentar a interacdo social entre usuarios, bem como dos
consumidores para as empresas imersas nesta cultura digital.

Para Adolpho (2011) esta experiéncia do usuario na Internet com a
marca contribui diretamente na percepcédo, formando através de uma série de
interacbes da empresa e cliente, uma imagem positiva ou negativa a respeito
da marca. Tais percepcdes, segundo o autor, serdo fundamentais para a
organizacdo a meédio e longo prazo e, por isso, € intrinseco ser controlada em
todo os aspectos, principalmente ao se tratar da Internet.

De fato, o consumidor pode opinar mais facilmente nos meios virtuais,
porém, todo cuidado é pouco para as organizacdes, que devem estar atentas
as mensagens de seus clientes na Internet. Para Moreira e Patriota (2010, p.
05), o consumidor pode “divulgar ou mesmo parodiar agdes de comunicagdes
produzidas por empresas, 0 que exige que estas tenham estrutura para
responder e sanar questionamentos ou gerenciar criticas publicas que venham
a ocorrer’. Para as autoras, a interatividade em rede é algo ainda a ser
desvendado e as organizagbes devem monitorar o que ocorre no ambiente
virtual, j& que em pouco tempo, algo nao previsto pode abalar a reputacéo de
uma marca.

De acordo com Adolpho (2011), as redes sociais sdo vistas como canal
de relacionamento e proximidade. Esta proximidade, também possibilita a

empresa a geracdo de vendas. No entanto, o mais importante do que o
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relacionamento e as vendas nas redes sociais, segundo o autor, € a
monitoracdo de seus canais de contato do publico com a marca. Desta
maneira, Teixeira (2011, p. 18) complementa também sobre a importancia da
monitoracdo nas redes sociais, principalmente, no processo de gestdo da
imagem da marca ao afirmar que:
E importante pensar no processo de gestio e gerenciamento de crise
separadamente do mundo off-line, porém com alinhamento
estratégico e com mensagens unificadas, pois o publico de internet é
diferente do off-line e a dindmica é totalmente outra. Esse plano
requer monitoramento, agilidade, acdes rapidas para conter uma crise
nas rgdes sociais, antes que a marca se transforme em exemplo
negativo.

Neste sentido, observa-se que a comunicacdo no ambiente digital
precisa ser cuidadosamente planejada, devendo-se essa tarefa ao profissional
da area da comunicacdo, que, por sua vez, pbe em pratica e revisa
frequentemente suas estratégias, ajustando-as ao publico-alvo. Ainda para a
autora, a existéncia de um plano comunicacional global em situa¢des negativas
traz a possibilidade de contemplar diversas midias e sustentar um
relacionamento singular com cada um do publico de interesse da marca. Outro
ponto a ser observado neste contexto € que um bom gerenciamento de crise
na Internet pode acarretar em oportunidades de promover positivamente a
empresa para seu publico-alvo, através de uma comunicacao estratégica
elaborada no tom adequado as redes sociais, garantido respeito por parte de
seus consumidores e zelando por sua imagem organizacional.

Atualmente, cada vez mais, as empresas buscam incessantemente a
visibilidade de seus produtos e/ou servicos e sua diferenciagcdo no mercado.
Isso reflete diretamente na alta exposicédo da marca seja no ambiente off ou on-
line, ou seja, um ato ndo planejado pode refletir diretamente na reputacdo da
organizacdo. Todavia, a alta exposicao garante a empresa a difuséo de valores
e de sua imagem através da comunicacdo com 0s seus consumidores. Além
disso, a maioria das empresas competem de forma muito semelhante no
mercado e a tomada de decisdo por parte do consumidor por uma ou outra
marca, leva em conta a percepcdo que ele tem sobre a reputacdo da
organizacdo escolhida. Para Almeida (2005), a reputacdo esta intimamente

ligada a representacao coletiva e aos resultados da corporagéo, evidenciando a



25

sua habilidade em gerar valores para os publicos-alvo. Os valores podem ser
vislumbrados como um crédito de confianga adquirido pela marca, estando
associado ao bom nome da organizacéo, reconhecimento e credibilidade.
Sendo assim, levando em conta a rapida disseminacdo das informacdes
através do ambiente digital, os consumidores da marca sempre analisam
frequentemente os valores corporativos, 0s quais devem ser administrados
constantemente de forma inteligente pelos profissionais da &rea da
comunicacdo, uma vez que a reputacdo reflete diretamente no sucesso do

negocio.
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2. AS OPORTUNIDADES DA COMUNICAO EM REDE FRENTE A UMA
CRISE: CASE PORTA DOS FUNDOS

Este capitulo consiste em apresentar o Estudo de Caso sobre a
estratégia de comunicacao utilizada pela empresa Peixe Urbano em resposta
ao video Compra Coletiva, publicado pelo Porta dos Fundos no Youtube, o qual
faz parddia sobre os seus servicos prestados. Esta investigagdo tem por
finalidade analisar de que forma uma comunicacado diferenciada e irreverente
na rede social pode reverter uma problematica, promovendo a marca para 0s
seus consumidores. Sendo assim, torna-se intrinseco a reflexdo sobre a
preservacdo da imagem organizacional na Internet, como também, a promocao
de uma comunicacao estratégica e bem-humorada no ambiente digital de uma
organizacdo. Neste sentido, serdo abordados a seguir, 0s aspectos
metodoldgicos de pesquisa, bem como, a descricdo dos procedimentos
utilizados para o aprofundamento da andlise, para a coleta de dados, para a
definicdo da amostra e para a reflexado das informagdes identificadas.

2.1 Método

Avaliar o posicionamento realizado pela empresa Peixe Urbano, através
de seu comunicado oficial e criativo na rede social, o Facebook, além das
percepcdes geradas em seus clientes virtuais e suas exposi¢coes no perfil da
marca em relacdo ao video Compra Coletiva, postado pelo Porta dos Fundos
no Youtube. Em relacdo as coletas de dados desta pesquisa foi realizada sob a
observacdo participante, a qual, inserida no contexto virtual, possibilita ao
observador ser um integrante entre o relacionamento dos consumidores e a
empresa Peixe Urbano. No entanto, o desafio dessa pesquisa, para Martins
(2008), é conseguir obter credibilidade dos membros sociais. Neste sentido, a
habilidade do pesquisador-observador esta em realizar, de modo harmonioso,
a sua integracdo ao grupo, expondo claramente 0s objetivos a serem
pesquisados.

Contudo, neste estudo, a observacdo participante sera sob enfoque da

netnografia e, desta forma, nesta técnica utilizada, ndo ha necessidade de
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interacdo direta pessoal com o objeto analisado. Em relacdo aos dados
coletados para esta andlise estdo baseados somente na rede social, o
Facebook, onde o Peixe Urbano fez o seu pronunciamento oficial em sua
fanpage. Além disso, conta também com a observacédo sobre os impactados
em sua acdo de comunicacao criativa e como ela foi vista pelos seguidores e
consumidores da empresa. Desta maneira, esta analise compreende os dez
primeiros comentarios realizados por diferentes usuarios no dia cinco de
setembro de 2013.

Em acréscimo, esta pesquisa ird observar também as interacdes que
ocorreram em cada um destes dez primeiros comentarios, limitando a analise
nas cinco primeiras interacées. Compreende-se que, na rede social Facebook,
as primeiras mensagens estdo em ordem crescente, ou seja, de cima para

baixo.

2.2 Peixe Urbano, um case no aprimoramento da comunicacdo em redes

sociais

Fundado em 2010, no Rio de Janeiro, o Peixe Urbano foi idealizado por
trés amigos empreendedores e pioneiros no conceito de compras coletivas na
América Latina. Sua primeira oferta foi ao ar em 31 de marco de 2010 e
esgotou em pouco tempo, com 60 cupons vendidos. A partir de entdo, o Peixe
Urbano revolucionou o comeércio eletrénico.

A origem do nome Peixe Urbano, remete a imagem de um cardume
nadando, a fim de explorar o que ha de melhor em cada cidade. O slogan
“‘explore a cidade” remete a sua missao e reforca o posicionamento da marca.
Em relacéo as cores, azul e laranja, transmitem alegria e jovialidade, ligando-se
ao seu posicionamento de ser uma empresa jovem, séria, ética, mas também
inovadora.

Os dados aqui apresentados foram extraidos do site oficial do Peixe

Urbano www.peixeurbano.com.br.

2.3 O Porta dos Fundos
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Fundada em 2012, pelos atores Fabio Porchat, Antonio Pedro Tabet,
Gregorio Duvivier, lan SBF e Jo&o Vicente de Castro, Porta dos Fundos é uma
produtora de videos de humor. Em menos de dois anos de existéncia, 0 grupo
atingiu a incrivel marca de mais de 1,6 bilhdes de visualizacbes e de 10
milhdes de inscritos, se tornando o maior fendmeno da Internet brasileira e um
dos maiores canais de entretenimento mundo. No entanto, o foco maior da
produtora é permanecer com 0s seus videos na Internet e ja se tornou no
Youtube Brasil um dos canais mais vistos.

Os dados aqui apresentados foram extraidos do site oficial do Porta dos

Fundos www.portadosfundos.com.br.

2.4 O case em Estudo: Compra Coletiva

No dia 5 de setembro de 2013, o Porta dos Fundos publica no Youtube o
video Compra Coletiva, https://www.youtube.com/watch?v=IF9VnoZJt30, com a
seguinte mensagem: “Viagem de teco-teco da Gol so6 de ida pro Suriname, uma
segunda-feira de graca no Rio Water Planet, duas partidas de paintball num
terreno baldio em Niterdi... compra coletiva é isso: todas as furadas que vocé
nao precisa, nunca faria, mas que com quinze reais de desconto acabam se
transformando em férias imperdiveis”. Este video faz uma parddia com os
servicos vendidos através dos antigos cupons em papel pelo Peixe Urbano e
retrata a utilizacdo de um servico de uma garota de programa, onde o
comprador, com 0 cupom em maos, tenta usufruir do servico adquirido no
portal.

A histéria inicia com a garota de programa, a Natasha, sentada na
calcada da Lapa no Rio de Janeiro, quando Nelson chega. O comprador,
enfatiza que o servico adquirido inclui um peitinho e quatro minutos de coito,
sendo que sO poderia ser utilizado a partir das 6h da manha de segunda-feira.
A garota, exausta da noite anterior, tenta negociar com Nelson e reagendar o
servico, ja que ela tinha atendido 20 clientes e cita que estd em uma situacao
deploravel para atender mais um novo cliente. Contudo, Nelson comenta que
nao teria como reagendar, pois, 0 seu cupom nao teria mais validade para a

utilizacdo e comenta que ele jA havia comprado no inicio da manhd de


http://pt.wikipedia.org/wiki/F%C3%A1bio_Porchat
http://pt.wikipedia.org/wiki/Kibe_Loco
http://pt.wikipedia.org/wiki/Greg%C3%B3rio_Duvivier
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ian_SBF
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A3o_Vicente_de_Castro
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segunda-feira, pois ele sabia qual era o real estado da garota de programa
naquele horario e por isto, o custo beneficio era excelente para a compra.

Em acréscimo, o comprador comenta a Natasha, a garota de programa,
que ela esta com uma foto um pouco diferente do que foi anunciada no Peixe
Urbano. Neste momento, Natasha tenta carimbar o cupom do cliente, para dar
como utilizado, contudo, Nelson retira das maos dela e informa que néo ira
deixar, pois ele ja perdeu R$ 7,50 com outra garota de programa, que carimbou
o cupom sem ele utilizar o servico.

A fim de resolver, Natasha decide realizar o servi¢co e o cliente questiona
sobre o item camisinha que estava incluso no pacote adquirido por ele no Peixe
Urbano. Natasha informa que a Gltima camisinha terminou no quinto cliente e,
guestiona, como Nelson, contrata este tipo de servigco e ndo traz a sua propria
protecdo. No mesmo instante, o cliente tira do bolso a sua camisinha, da marca
Prudence, e cita que, como estava incluso no pacote, ele queria economizar a
camisinha dele para a segunda utilizagdo com a garota de programa. Natasha
reforca a Nelson os itens do pacote comprado e o tempo de utilizacdo que, de
acordo com o cupom, ele tera direito quatro minutos de coito e um peitinho.
Com isto, a garota de programa encerra questionando como o cliente teria
tempo para utilizar duas camisinhas neste curto espagco de tempo. Nelson,
finaliza ironicamente dizendo que pagou, dando a entender que ele utilizaria ao
maximo o0 tempo permitido na contratacdo do servico com a garota de
programa.

Ao final do video, chegam dois novos clientes, um casal heterossexual, e
a garota continua sentada na calcada da Lapa. O homem pega o voucher com
a foto da Natasha e coloca ao lado do rosto dela, para tentar identificar se ela é
a mesma garota que o casal adquiriu o servi¢o. Por fim, o novo cliente comenta
a Natasha que eles haviam marcado no Peixe Urbano para as 6h10min da
manha e encerra dizendo: Sao 6h14min.

O video Compra Coletiva gerou no Youtube 4.679.030 visualizagbes,
67.042 curtidas e 2.475 descurtidas e, 0 que podia ter se tornado uma grande
problematica, para a imagem da marca Peixe Urbano, logo foi contornada pela
a empresa que respondeu, 40 minutos depois do video ser publicado pelo
Porta dos Fundos, pronunciando-se de forma irreverente e bem-humorada na

sua fanpage no Facebook.
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Figura 1: Pronunciamento da marca Peixe Urbano no Facebook.

B Peixe Urbano Ed Curtir Pagina | =

Porta dos Fundos; Queremos nos pronunciar dizendo que houve confusées com
sua reclamacdo sobre nosso suposto atendimento:

1. Essa oferta & originalmente de nosso concorrente o Portal Peixereca o primeiro
portal de compras coletivas do mundo adulto.

2.0 video esta defasado, usamos apenas cupons formato mobile, para evitar o
desperdicio de papel.

3. Quer uma Devassa de verdade? Aproveite a feljoada completa deles la em
Ipanema: hitp:/ipes.ca/17THI534

4 SEMPRE leve a sua camisinha.

COMPRA COLETIVA

- COMPRE AQUI AS NOSSAS CAMISAS:
’ C http://loja.portadosfundos.com.br Viagem de teco-teco da Gol sd
- de ida pro Suriname, uma segunda-feira de graca no Rio Water

': . P..

I‘ Curtir P Comentar  Ca Compartilhar

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 26 mai. 2015.

Esta publicagdo resultou para a marca 7.562 curtidas, 1.009 comentérios
e 978 compartilhamentos no Facebook (FIGURA 1). Em seguida, o Portal
Peixereca, citado na resposta do Peixe Urbano, o qual comercializa conteudo
adulto, também respondeu ao video postado pelo Portas dos Fundos de forma
criativa no Facebook. A publicacéo realizada pelo Portal Peixereca alcangou
978 curtidas, 67 compartilhamos e 92 comentéarios, dentre 0s comentarios, o
Peixe Urbano fez seu comentario simpatico, chamando de primo o Portal
Peixereca (FIGURA 2).
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Figura 2: Pronunciamento da marca Portal Peixereca no Facebook e comentéario na
pagina do Peixe Urbano.

ﬁﬁ Portal Peixereca 1le Curtir Pdgina
A

Querido Porta dos Fundos,

Ja entrei em contato com a nossa parceira Natasha, para entender o que
aconteceu. Acredito que a confusdo envolvendo o meu primo careta
Peixe Urbano dificultou o uso do cupom.

Assim que a Messalina responder, resolvemos a situacdo.
Bjokas seus lindos!

Curtir - Comentar - Compartilhar
£ Gustavo Freitas e outras 976 pessoas curtiram isso.
& 67 compartilhamentos

@ Peixe Urbano & Qualquer coisa da um togue primo! (22)
) Curtir - & 285

Fonte: https://www.facebook.com/Peixereca.com.br/posts/521305381272539. Acesso
em 26 mai. 2015.

Nota-se claramente, o posicionamento do Peixe Urbano na rede social
Facebook, em relacdo ao viral publicado pelo Porta dos Fundos, através de

uma comunicacao inusitada, estendendo a sua parceria, neste momento, com

outra marca que faz a alusao aos seus produtos comercializados.
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3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

E importante também observar que, quanto maior é a rede social de uma

organizacdo, maior é a repercussao da mensagem em rede.

Figura 3: Numero de seguidores e pessoas que comentam sobre a marca do Peixe
Urbano no Facebook.

aifiic

peixeurbano

explore a cidade

Linha do Tempo Sobre

Pessoas

14.976 Pessoas falando sobre isso

2.910.503 Total de curtidas na Pagina

A (4% desde a semana passada

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/likes. Acesso em 4 jun. 2015.
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3.1 Facebook do Peixe Urbano: Analise dos comentarios dos seguidores

No dia cinco de setembro de 2013, as 11h50 surge o primeiro
comentario, apos seis minutos do pronunciamento oficial da marca Peixe
Urbano no Facebook. O primeiro seguidor comenta que a resposta dada pelo
social media, pessoa que gerencia a rede social do Peixe Urbano, por meio da
Agéncia Digital, merece um aumento de salario, jA que, a o comunicado
postado em resposta ao video do Porta dos Fundos foi inteligente. Somente
primeiro comentario, gerou 2.420 curtidas e 30 respostas de envolvimento de
outras pessoas, afirmando que o social media também merecia um aumento de
salario. H4 ainda uma interacdo de outro usuario que aborda que, o social
media irA apenas ganhar vale compras do préprio Peixe Urbano de
recompensa. Neste primeiro comentéario, ndo houve interacdo da marca através

de curtida ou comentarios.

Figura 4: Primeiro comentéario no perfil do Peixe Urbano no Facebook.

_ Anéncia, por favor aumentar o salario do cara que faz social
pra vocés. #saidademestre #peizeurbano

Curtir - Responder - g5 2.420

A Ocultar 30 respostas

. _Aumentar salario de SM?

hahahaha
Vao acabar dando 56 um vale compras do proprio Peixe Urbano..
Curtir - g5 129

. I o <! cuem ta cuidando da social media,

merece um abonolll
Curtir - & 14

. B -0

Curtir - €% 5

. _mumnmnmumnnsterIinI

Curtir - &% 16

I 1o mais do que justol
Curtir - g 3

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

Logo em seguida, outro seguidor da marca parabeniza pelo bom-humor
utilizado em resposta ao Porta dos Fundos. Este segundo comentario no perfil
do Peixe Urbano gerou 372 curtidas, dentre elas da empresa, ndo havendo

interac&o escrita por parte de outros seguidores e da organizacao.
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Figura 5: Segundo comentario no perfil do Peixe Urbano no Facebook.

._Issn & que & ter bom humor! parabéns Peixe Urbano

Curtir - Responder - g5 372

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

O terceiro comentario vem de outro usuario, 0 qual questiona se
realmente o video do Porta dos Fundos esta defasado, uma vez que 0s
estabelecimentos ofertados no portal do Peixe Urbano ainda solicitam o cupom
impresso. Por fim, o usuario comenta que a empresa nao tem controle sobre os
seus processos. Este terceiro comentario, em referéncia ao pronunciamento
oficial da marca, em relacdo ao video do Porta dos Fundos, gerou 59 curtidas e
14 comentérios, ndo houve curtida da marca, no entanto, o primeiro comentério
em resposta ao cliente foi prontamente respondido pelo Peixe Urbano,
afirmando que eles iriam verificar e resolver a situacéo para o consumidor. A
segunda interacdo ocorrida questiona se realmente este processo de néo
apresentar o cupom impresso ja funciona corretamente no Brasil. Ja a terceira
interacdo foi em defesa da marca, dizendo que somente no inicio eram
solicitados os cupons aos estabelecimentos e, levanta a hipétese que hoje, o
problema € com os estabelecimentos que ainda pedem esta confirmacdo da
compra realizada no portal através do cupom impresso. A penultima interacao
reforca que, em ofertas anunciadas no préprio portal do Peixe Urbano, como o
bar da Devassa, a qual foi citada no pronunciamento oficial da marca, ainda
cita a obrigacdo do consumidor levar o cupom impresso. Por fim, o ultimo
comentario relembra um fato e apresenta um link, o qual ndo se encontra mais

disponivel para acesso.
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Figura 6: Terceiro comentario no perfil do Peixe Urbano no Facebook.

_HIE: Peixe Urbano! Tem certeza que o video estd defasado?
Entido pg os estabelecimentos pedem para levar o cupom impresso? Vs
parecem nao ter controle sobre os proprios procedimentos

Curtir - Responder - g 59

Ocultar 14 respostas

= Peixe Urbano @ Oi Gabriel, nos envia uma inbox com seu e-mail de
cadastro e o codigo do cupom, vamos verificar e resolver o caso pra
vocél
Curtir - gy 4

I -, t:mibem sou obrigada a levar o cupom
impresso kkkkkkkkk tem certeza que esta funcio ja funciona do
BRASIL??7? Kkklkdkckkkkld

Curtir - g 18
. I o imprimi cupom nos primordios do Peixe Urbano.

Munca vi um estabelecimento me exigir impresso. As vezes eu 5o
falo o numero do cupom e eles ja aceitam... Acho que a culpa é do
estabelecimento & ndo do Peixe Urbano, viu...

Curtir - g% 25

I = oferta do Devassa: "Apresente o cupom impresso e o
documento com foto no estabelecimento”

Curtir - gy 23

-t - (embrarem deste episadio aqui:
hitps:fwww facebook com/photo php?thid=10200333413232317
Curtir - g% 15

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

O quarto comentéario, vem de outro usuario que levanta a possibilidade
de o video do Porta dos Fundos ter sido uma acdo de merchandising. Este
comentario gerou 40 curtidas e as cinco primeiras interacdes ocorreram entre o
usuario que postou o quarto comentario e outro usuario. Os dois conversam
entre si e citam que realmente o Peixe Urbano estava precisando que alguém
desse uma “levantada” na marca. Além disso, comentam que o Porta dos
Fundos colocou apenas o crédito no video de merchandising para a marca de

camisinha da Prudence.
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Figura 7: Quarto comentério no perfil do Peixe Urbano no Facebook.

I (. = cheirou a armacio bonita isso ai. Do Peixe com o Porta
dos Fundos. Um levania, o outro coria.

Curtir - Responder - g 40

._Até porque o peixe té necessitando muito que

alguem levante.. hehe
Curtir - g7 6

. I N i i mais essal Qdo saiu o video ja

cantei a pedra que ia rolar respostinha criativa. Merchanzinho bem
bolado! Mas merchan! rs
Curtir - g5 5

I inda lancou a camisinha que mais tem marca na

embalagem, no melhor estilo, vai que cola...
Curtir

I .25 2 camisinha o Porta colocou nos créditos como
Merchan mesmaol auhauhuhauha . Justol

Curtir - g5 2

I - = oreparei nisso.. hahahal

Curtir

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

O Peixe Urbano respondeu ao quarto comentario rindo e dizendo que
eles foram pegos de surpresa, dando a entender que n&o foi uma acdo de
merchandising. Esta resposta da marca ao quarto comentario gerou 35

curtidas.

Figura 8: Comentario do Peixe Urbano no Facebook em resposta ao quarto
comentario de um usuario.

I /= cheirou a armacdo bonita isso ai. Do Peixe com o Porta

dos Fundos. Um levanta, o outro corta.
Curtir - Responder - g5 40
w \errespostas anteriores

= Peixe Urbano & hahahaha o pior & que fomos pegos de surpresa...
Curtir - g5 35

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

J& o quinto comentario vem de um usuario que parabeniza a postura
madura do Peixe Urbano, o qual soube conduzir a situacdo negativa. Além
disso, ele cita a referéncia da marca Spoleto, uma rede de restaurantes
brasileira, a qual também foi parodiada pelo Porta dos Fundos e soube
responder a altura a critica, como o Peixe Urbano fez em relagdo ao video. Em

acréscimo, o quinto usuario reforca que esta postura que o Peixe Urbano teve
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ao responder ao Porta dos Fundos, faz com que ele seja um cliente deste
portal de vendas. Nao houve comentarios adicionais em relacdo a quinto
comentario, no entanto, este posicionamento gerou 36 curtidas, dentre eles, a
do Peixe Urbano.

O sexto usuéario a comentar, aborda que a resposta dada pelo Peixe
Urbano é melhor do que o video postado pelo Porta dos Fundos. Este
comentario ndo gerou outras intera¢cdes, no entanto, obteve 56 curtidas. O
sétimo comentario também parabeniza o portal de vendas e se mostra feliz que
mais uma empresa no Brasil tem o bom senso e humor, reforcando sua
admiragdo ao Peixe Urbano, gerando a este comentério 40 curtidas.

O oitavo usuario reforca também a ideia dita no primeiro comentario,
sobre o aumento do salario do gestor da rede social do Peixe Urbano no
Facebook, gerando 76 curtidas e sem interacdes extras escritas. JA 0 nono
usuario, traz a sua visao de que a empresa Peixe Urbano contratou o Porta dos
Fundos, citando que seria uma acdo de marketing da empresa. Este nono
comentario ndo gerou interacdes escritas com os demais seguidores do Peixe

Urbano, contudo, obteve 32 curtidas.

Figura 9: Do quinto ao nono comentario no perfil do Peixe Urbano no Facebook.

I - - tio maduros quanto o Spaleto e olha o sucesso
que foi depois. S80 essas posturas que me fazem ser cliente desse portal.
Parabéns. Poucos sdo aqueles que entendem uma boa piada.

Curtir - Responder - gy 36

I |\ hor que o video, 50 a resposta do Peixe Urbano.
Parabéns! huauhauhauha

Curtir - Responder - g 56

I 0 =, gostei. Gracas a Deus mais uma empresa com Senso
de humaor no Brasil. Virei mais fa da empresa agora.

Curtir - Responder - gy 40

I C ¢ liquem o salario do cara que acompanha as midias
sociais, ele foi um genio

Curtir - Responder - &5 76

I R Urbano contratou eles, puro marketing.

Curtir - Responder - g5 32

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

Por fim, o décimo usuéario a se pronunciar no perfil do Facebook do

Peixe Urbano, traz um olhar diferente e interessante sobre cada item citado no



38

discurso oficial pela empresa, comentando que, além de uma comunicacéo
bem-humorada, o Peixe Urbano deixou em evidéncia alguns erros. Sobre o
primeiro item da resposta do Peixe Urbano o décimo usuario descreve “1. Essa
oferta é originalmente de nosso concorrente o Portal Peixereca o primeiro
portal de compras coletivas do mundo adulto” neste item ele cita que néo
importa qual seja o portal de vendas que estd comercializando os produtos e,
sim que esta abordagem do Porta dos Fundos chama a atencdo sobre
reclamacdes de muitos usuarios de sites de compra coletiva de forma geral. Ja
0 segundo item citado pela marca “2. O video esta defasado, usamos apenas
cupons formato mobile, para evitar o desperdicio de papel” o usuario reforca
gue os estabelecimentos ainda exigem o cupom impresso, sendo esta, uma
reclamacao recorrente de muitos consumidores e, pelo fato do Peixe Urbano ja
trabalhar com o sistema mobile, ndo evita que seus clientes tenham problemas
ao chegar nos estabelecimentos. Em relagdo ao terceiro item pronunciado pelo
portal de vendas “3. Quer uma Devassa de verdade? Aproveite a feijoada
completa deles 14 em Ipanema: http://pes.ca/17H9534”, o usuério parabeniza a
empresa ao aproveitar uma boa oportunidade para divulgar um outro produto.
Ja o ultimo item “4. SEMPRE leve a sua camisinha” o usuario traz uma questao
importante, onde, na maioria dos sites de compras coletivas, o consumidor
adquire um produto ou servico e nem sempre recebe por aquilo que estava
anunciado.

No geral, pode se perceber que o décimo usuario elogia o Peixe Urbano,
mas traz um olhar diferente e importante em relagdo ao video postado pelo
Porta dos Fundos de que este, ndo faz apenas uma alusdo ao Peixe Urbano,
mas sim ha muitos outros sites de compras coletivas que acabam nao dando a
atencdo devida aos seus consumidores e, principalmente, aos problemas

enfrentados por eles ao adquirirem produtos ou servicos.


http://pes.ca/17H9534
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Figura 10: Décimo comentario no perfil do Peixe Urbano no Facebook.

I ' - recoosta bem humorada, mas com alguns

erros.

Porta dos Fundos; Queremos nos pronunciar dizendo que houve confusoes
com sua reclamacio sobre nosso suposto atendimento:

1. Essa oferta & originalmente de nosso concorrente o Portal Peixereca o
primeira portal de compras coletivas do mundo adulto.

=g oferta, em questdo, ndo importa... A critica & em relacio aos sites de
compra coletiva... Ja ufilizei o servico e fui super bem atendido... Mas o
feedback dos clientes ndo & sempre positivo... Pelo contrario... Ja
testemunhei varios casos de reclamacio... Seja em restaurantes, hotéis ou
saltes de beleza.

2. Ovideo esta defasado, usamos apenas cupons formato mobile, para
evitar o desperdicio de papel.

—= Conforme exigéncia da maioria dos estabelecimentos e depoimento de
varias pessoas, essa afirmacao ndo & 100% verdadeira... Vocés FODEM
ATE ter esse sistema Mobile, mas isso ndo livra o consumidor de problemas,
Caso Nao leve o cUpom impresso.

3. Quer uma Devassa de verdade? Aproveite a feijoada completa deles 13
em Ipanema: hitp://pes.ca/f17H9534

—= Aproveitou a oportunidade, para divulgar um produto .. Muito bom._ .
Perfeito... O mercado & assim mesmo... Feito de oportunidades.

4. SEMPRE leve a sua camisinha.

—= (O cliente LEVOU a propria camisinha... Ele apenas estava cobrando o
gue foi AMUNCIADO no produto. E esse & um dos problemas desse tipo de
compra... Mem tudo que & oferecido no produto, & entregue ao consumidor.

Parabéns pela resposta humorada, mas precisam rever os argumentos.
Talvez, argumentos mais solidos & com mais defesa.

Abraco

Cervejaria Devassa de Ipanema: Feijoada
Completa para 2
Cervejaria Devassa de Ipanema: Feijoada Completa...

Curtir - Responder - g5 23

< J Respostas

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

Este comentario acima resultou 23 curtidas e 3 interacdes escritas com
outros usuarios. O primeiro usuario a interagir parabenizou a reflexao realizada.
O segundo usuario a interagir com o décimo comentario, cita que a oferta da
Devassa, referida no pronunciamento oficial do Peixe Urbano, € um dos casos
gque exigem 0 cupom impresso. JA o terceiro usuario a interagir, ndo foi

possivel compreender o posicionamento realizado.
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Figura 11: Interacdo dos trés usuarios com o décimo comentéario no perfil do Peixe
Urbano no Facebook.

I F:r: oue néo da pra compartiihar comentarios rs.
Excelents resposta. Mostrou que soube interpretar a critica do video

Curtir

- : um: das ofertas que exigem cupom

impresso.
Curtir

. _Shelcluns. sempre sheldons.

Sheldons, sempre sheldons.

Curtir -g7 8

Fonte: https://www.facebook.com/PeixeUrbano/posts/10151661148952635. Acesso
em 4 de jun. 2015.

3.2 Andlise dos dados levantados

Observa-se que a rapida atuacdo do Peixe Urbano, apés 40 minutos do
lancamento do video Compra Coletiva, surpreende aos seus seguidores e
consumidores pela sua ousadia, promovendo um novo olhar sobre a forma de
comunicar quando o assunto se trata do direito de resposta de uma marca.
Desta forma, é possivel notar que, com uma comunicacao agil, inteligente e
com humor, adequada ao ambiente digital, o Peixe Urbano conseguiu reverter
a sua imagem desfavoravel apresentada no video, além de engajar seus
consumidores, obtendo mais de 978 compartilhamentos, 7.562 curtidas e 1.009
comentarios em seu perfil no Facebook.

Dos dez primeiros comentarios analisados, das curtidas e das cinco
primeiras interagdes escritas em cada um dos dez comentarios foi possivel
identificar, de forma geral que, cinco dos dez comentarios, bem como as
interacdes obtidas parabenizam pelo posicionamento realizado através de uma
comunicacgdo criativa e com bom senso, uma vez que o Porta dos Fundos
trabalha somente com a linha do humor em seus videos. Dois outros
comentarios citam ao aumento de salario para o social media que gerencia a
rede social do Peixe Urbano no Facebook. Ja outros dois comentérios e suas
interacOes geradas perceberam que poderia ser esta, uma oportunidade da
marca de se promover através do merchandising. Um comentario e suas

interag6es ainda encontram dificuldades com a questéo levantada no video, em
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relacdo a apresentacdo de cupons impressos nos estabelecimentos. No
entanto, a marca interagiu sempre que possivel, respondendo aos seus
clientes e curtindo alguns comentarios.

A partir do exposto acima, de acordo com Forni (2007), a comunicacao é
primordial e permite neutralizar uma crise. Desse modo, para 0 autor, o
profissional da area da comunicacdo € fundamental neste processo, pois,
aliado as geréncias, este deve ter autonomia para conduzir situacdes
negativas. Neste sentido, o profissional de Marketing torna-se fundamental no
processo de gestdo de uma problematica, o qual utiliza a comunicacéo a favor
das empresas, preservando assim, a credibilidade dos consumidores e abrindo
espaco para uma oportunidade de promover a marca em questdo através de
uma comunicacao diferenciada e personalizada.

Como ja se viu nas palavras de Kotler e Keller (2012), é fundamental,
para que se continue em um mercado altamente competitivo, que as empresas
se tornem mais humanas no relacionamento com o consumidor, explorando
inovacoes, a fim de reforcar o seu posicionamento no mercado. Neste sentido,
percebe-se através do comunicado oficial realizado pelo Peixe Urbano, uma
mensagem criativa frente a problematica gerada no ambiente virtual e que foi
cuidadosamente redigida para esclarecer aos seus consumidores 0S pontos
levantados no video, mas sem perder o bom-humor, ja que a origem da crise
veio também do humor, reforcando a sua transparéncia e posicionamento em
lidar com situagOes indesejadas. Por tanto a Internet, como citada por Cintra
(2010), € um meio altamente maleéavel que favorece as rela¢des, bem como,
possibilita acdes estratégias do marketing digital, dentre elas, a interatividade
com os clientes nas redes sociais.

Em complemento, as varias estratégias de marketing digital, percebe-se
que este estudo do Peixe Urbano esta conectado a trés, dos oitos Ps do
marketing digital, citados por Adolpho (2011) como o P de publicacao,
pronunciamento oficial da marca através do Facebook, para os seus clientes; o
P de promocéo, gerando diversos compartihamentos e curtidas pelos
consumidores a favor da marca e o P de personalizacdo, onde o comunicado
oficial em resposta ao Porta dos Fundos, foi adaptado para a rede social, a

qual permite trazer a flexibilidade das informacdes, além de adaptar as suas
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respostas de acordo com cada cliente, propiciando um relacionamento

personalizado com os seus consumidores.



43

CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se que, ao final desta pesquisa, o caso do Peixe Urbano em
relacdo ao video Compra Coletiva foi intriseco para a construcdo de um novo
viés sobre as formas de se comunicar, quando o assunto trata-se do direito de
defesa de uma empresa frente a uma situacdo negativa gerada na Internet.
Serviu também, para ilustrar que as probleméticas geradas no ambiente virtual,
podem ser revertidas ou amenizadas com uma comunicacao criativa.

Desta forma, o objetivo de analisar como a elaboracdo de uma
comunicacao irreverente e seus efeitos impactam nos consumidores, no que
tange o gerenciamento de crise no virtual, foi atingido, pois apresenta as
percepcbes positivas dos consumidores em relacdo a uma comunicacao
criativa realizada pelo Peixe Urbano. Dentro deste contexto, esta versatilidade
da comunicacgéo do Peixe Urbano deu-se em boa parte por ela ter ocorrido nas
redes sociais na Internet, que permitiu para o Peixe Urbano esta irreveréncia.
Em acréscimo, deve-se ao fato do Peixe Urbano conhecer o perfil do Porta dos
Fundos, criando assim, uma resposta irreverente ao video, evitando assim,
maiores indisposi¢cdes com os consumidores e reconquistando-os.

Nota-se ainda que € trivial os gestores da marca conhecerem de forma
detalhada a proposta de negoécio da empresa, oS seus consumidores e 0s
meios possiveis de se relacionar e atuar com eles, pois sem este conhecimento
profundo, ndo sera possivel ser assertivo na comunicacdo customizada e
diferenciada, para reverter uma crise e promover a marca. Desta maneira,
deve-se primeiramente, estudar o perfil de quem gerou a crise e 0s pontos
negativos levantados pelo causador para entdo, se posicionar da maneira
adequada a situacao.

E inegavel que a Internet promove uma comunicacdo ampla entre
consumidores e empresas e, vice-versa. No entanto, é preciso saber qual a
melhor forma de lidar, quando situacdes negativas surgem no ambiente virtual.
Contudo, o desafio da atualidade é saber como e qual meio é o mais adequado
para catalisar uma crise, além disso, qual sera o tipo de comunicacao
diferenciada, com base no estudo das causas e causador.

E oportuno salientar, que n&o foi possivel levantar todos os dados desta

pesquisa, devido a limitacdo de tempo e do volume de dados gerados na
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pagina do Facebook do Peixe Urbano, os quais restringiram uma pesquisa
mais detalhada e profunda sobre o objeto de estudo. Além disso, apesar do
caso ndo ser recente, a temética a qual foi abordada, é algo que precisa ainda
ser trabalhado por muitas empresas que, em situacfes criticas, tendem a se
comunicar com respostas padrdes e tradicionais para se justificar perante aos
seus consumidores, sem analisar profundamente o perfil do causador. Desta
maneira, nesta pesquisa trata-se apenas de um recorte sobre uma acao de
comunicacao irreverente, no que tange o gerenciamento de crises no ambiente
virtual, ocorrida entre o Peixe Urbano e o Porta dos Fundos. No entanto,
merece ser ampliada para outras situacdes organizacionais, como referéncia
de como interagir e se relacionar com os consumidores insatisfeitos, revertendo

a problematica instaurada na Internet.
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