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1 Resumo

Com a crescente complexidade dos produtos, do poder do consumidor, da atuacéo dos 6rgaos
de regulamentacdo e da preocupacdo com o brand equity, aumenta a preocupagdo com o
impacto de uma crise de marca gerada por um recall. Este estudo tem por objetivo investigar
as manifestacdes de um recall, partindo da avaliagdo da literatura académica sobre o tema e
estudando sua aplicacdo em ocorréncias no Brasil por meio da analise de dados secundarios
da Fundacdo Procon e da curva de tweets via Twitter. Os resultados obtidos confirmam a
teoria a0 mostrar o aumento do nimero de recalls no Brasil de 2002 a 2012, bem como
mostram a existéncia de manifestac6es dos consumidores em um caso de recall.
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2 Introducéo

Marca é um ativo cada vez mais valorizado e fator de diferenciacdo entre produtos. As marcas
podem entendidas pelos consumidores atraves de suas manifestacdes nos diversos pontos de
contato e a coeréncia da mensagem transmitida potencializa sua compreensdo (SEMPRINI,
2010).

Enguanto a marca em si poderia ser entendida como um nome, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servigcos de um
fornecedor para diferencia-los dos de outros concorrentes (KOTLER e KELLER, 2012, p.
258), os valores atribuidos a ela seriam integrantes de seu brand equity que poderia ser
afetado negativamente por problemas com produtos e acbes legais (AAKER e
JOANCHIMSTHALER, 2007, p. 34).

Nesse sentido, uma crise gerada por dano em produto (product harm crisis) causaria um
prejuizo ao brand equity, ao passo que € uma manifestacdo ndo alinhada ao objetivo da marca,
que prejudicaria a percepcdo de qualidade, geraria associacdes negativas, podendo prejudicar
a fidelidade a marca, além do impacto financeiro com queda de acbes (DAWAR e
PILLUTLA, 2000), perda de vendas direta, perda de vendas em outros produtos sob a mesma
marca, reducdo da eficiéncia dos investimentos de comunicacdo e reducdo na capacidade de
atracdo de switchers (HEERDE, HELSEN e DEKIMPE, 2007).

A crescente preocupacao decorre de uma esperada tendéncia de crescimento do numero de
recalls (DAWAR e PILLUTLA, 2000). Coombs (2006) e Rubel, Naik e Srinivasan (2011)
consideram que todas as marcas estdo sujeitas a passar por uma crise e é uma questdo de
tempo que isso ocorra com todas as marcas. Os Ultimos ainda defendem que as marcas
deveriam se planejar para este momento assumindo-o como inevitavel.



No Brasil, a Fundagdo de Protecdo e Defesa do Consumidor (Procon) acompanha as
campanhas de recall, prética regulamentada pelo cddigo de defesa do consumidor. De janeiro
de 2002 a maio de 2013, a Fundacdo Procon registrou mais de 700 campanhas de recall, com
potencial de afetar mais de 100 milhdes de consumidores.

Outra ameaca as marcas ¢ a mudanca do poder de comunicacdo da industria para 0s
consumidores através da internet e redes sociais. O estudo #Fail da e.Lifegroup realizado
entre 01/03/12 a 12/03/12 capturou através do software Tweetmeter 371.121 tweets com
#Fail, com potencial de 482 milhdes de impactos (considerando impactos multiplos por
USUArio).

Num contexto de tamanha preocupagdo com importancia de marca, crescimento potencial de
casos de crises por dano em produto, e 0 entendimento do impacto negativo dos Gltimos no
primeiro, é fundamental aumentarmos o conhecimento sobre o tema e sua aplicacdo na
realidade brasileira.

3 Problema de Pesquisa

A ocorréncia de recalls gera manifestacfes por parte dos consumidores e demais publicos de
interesse da marca?

Este estudo tem por objetivo investigar as manifestacbes de consumidores e publicos de
interesse em casos de recall, partindo da avaliacdo da literatura académica sobre o tema e
estudando sua aplicacdo em ocorréncias no Brasil.

A importancia deste estudo reside na escassez de trabalhos que analisem o mercado brasileiro
num cenario de crescentes crises ligadas a problemas de produto.

Este trabalho se propde a deixar como contribuicdo uma analise da aplicacdo dos conceitos de
gestdo de crise na realidade brasileira, bem como o levantamento das manifestacdes em redes
sociais em um caso especifico de recall.

4 Referencial Tedrico

Este referencial tedrico parte das definicbes de crise geradas por recall, reputacdo e
publicidade negativa e chega a suas consequéncias levantando a literatura sobre impacto da
postura assumida pela empresa e os efeitos de um recall em marca e no negécio.

4.1 Recall

Para a Fundagdo Procon de Sao Paulo, “a palavra recall, de origem inglesa, é utilizada no
Brasil para indicar o procedimento, previsto em lei, e a ser adotado pelos fornecedores, de
chamar de volta os consumidores em razdo de defeitos verificados em produtos ou servicos
colocados no mercado, evitando, assim, a ocorréncia de acidentes de consumo”.

A Fundacéo de Protecdo e Defesa do Consumidor do Estado de S&o Paulo (Procon SP) foi
criado pela Lei n°® 9.192, de 23 de Novembro de 1995, e Decreto n® 41.170, de 23 de
setembro de 1996, vinculada a Secretaria da Justica e da Defesa da Cidadania do Estado de



Sdo Paulo tem por objetivo “elaborar e executar apolitica de protecdo e defesa dos
consumidores do Estado de Sdo Paulo” (PROCON SP, 2013). Matos e Veiga (2003)
completam a definicdo ao destacar a possibilidade de chamamento esponténeo por parte da
empresa a partir do momento que em detecta a possibilidade de defeito ou problema com
algum produto.

4.2 Crise gerada por recall

Os consumidores esperam que os produtos adquiridos tenham qualidade assegurada e nao
oferegam riscos inerentes aos produtos. Consumidores creditam aos fabricantes a boa fé de
oferecer produtos inalterados e dentro dos padrbes de qualidade propostos. Quando isso néo
ocorre, consumidores assumem que a empresa rompeu esta relacdo de boa fé. A empresa
poderia entdo avaliar o nivel de desgaste na relacdo consumidor-marca através da avaliacdo
do nivel de percepcdo de perigo e impacto na intengdo de compra futura (SIOMKOS;
KURZBARD, 1992).

Para Heerde, Helsen e Dekimpe (2007), crises geradas por danos em produto podem
deteriorar a relacdo favoravel de longo prazo estabelecida entre marca e consumidor, afetando
a reputacdo da empresa, gerando custosas campanhas de recolhimento (recall), perda de
vendas, perda de participacdo de mercado e devastando o brand equity construido
cuidadosamente.

Para Aaker e Joanchimsthaler (2007, p. 28) brand equity pode ser definido como “o ativo (ou
passivo) da marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que se agrega a um produto ou
servico (ou deles se subtrai)”. As pessoas entendem as marcas através da observacao de suas
manifestacdes e quanto mais consistentes e coerentes forem estas com suas propostas, melhor
0 consumidor entenderd o projeto da marca (SEMPRINI, 2010). Uma campanha de recall
afeta a percepcao do projeto de marca a medida que se torna uma manifestacdo ndo prevista e
ndo coerente com o0 projeto idealizado para a marca. Segundo Sherry (2006), marca € algo
diferenciador, € uma promessa e uma licenca para se cobrar algo especial; € um atalho mental
que desencoraja um pensamento racional.

Uma crise de marca pode afetar a imagem da corporagdo como um todo, principalmente
quando produto e empresa usam a mesma marca. Dean (2004) define uma crise corporativa
como um evento nao rotineiro e inesperado, que cria incerteza e ameaca 0S objetivos
prioritarios da organizacéo.

Dado o aumento de complexidade dos produtos, a crescente preocupacdo dos produtores,
aumentos das exigéncias legais e politicas de protecdo do consumidor e a crescente demanda
dos consumidores, crises ligadas a danos de produtos tendem a acontecer cada vez com maior
frequéncia (DAWAR; PILLUTLA, 2000), gerando e sendo geradas por campanhas de
recolhimento. Ao mesmo tempo, o crescente interesse da midia (HEERDE; HELSEN;
DEKIMPE, 2007) e a “viralizacdo” da comunicacdo por internet (CRESCITELLI; SHIMP,
2013) aumentariam a velocidade e a visibilidade do caso.



4.3 Reputacéo e Publicidade Negativa

Para Coombs (2006) reputacdo seria um ativo intangivel da empresa que, além de seu valor
financeiro, ainda influéncia a atracdo de consumidores, investidores, atratividade para
captacdo de funciondrios, a motivacao e a satisfacdo de funcionarios e gerando um interesse
maior para cobertura de midia.

O construto “reputa¢do” na pesquisa RepTrak™100 do Reputation Institute é composto por
variaveis como: “compraria os produtos da companhia”, “recomendag¢do os produtos”,
“aceitaria (would welcome) a empresa na comunidade”, “aceitaria trabalhar para” e
“investiria na companhia”. De acordo com essa pesquisa, reputacdo € fungdo de confianca,
sentimento, estima e admiracao.

Mesmo sendo anunciada pela empresa de forma espontanea, uma campanha de recall pode vir
acompanhada de publicidade negativa dependendo do interesse da opinido publica devido a
importancia da marca e potencial de dano. A visibilidade do caso e o dano a marca pode ser
maior devido a publicidade negativa que ao impacto da comunicagédo oficial da empresa per
se (HEERDE; HELSEN; DEKIMPE, 2007).

A publicidade negativa poderia ser definida como a ‘“dissemina¢do ndo compensada de
informacdo com potencial de dano através de apresentacfes de noticias que critiguem o
produto, servico, uma unidade de negocios ou de individuos na midia impressa ou
transmitida, ou por boca-a-boca” (REIDENBACH; FESTERVAND; MACWILLIAM, 1987
apud MATOS; VEIGA, 2003, p. 71).

4.4 Postura da empresa frente a crise

A dimensdo de uma crise de marca causada por dano em produto poderia ter seu impacto
minimizado dependendo (i) da reputacdo da companhia, (ii) do impacto externo, ou seja,
impacto da cobertura da midia e (iii) da resposta da companhia frente a crise (SIOMKOQOS;
KURZBARD, 1992).

Segundo os autores, a boa reputacdo da empresa pode reduzir os impactos negativos na
imagem, ao passo que uma crise de mesmo tamanho poderia ser drastica para uma empresa
desconhecida.

Contudo, se por um lado ter uma marca e reputacéo forte criaria uma protecdo para marca, por
outro lado marcas e empresas em destaque tendem a chamar maior atencdo da imprensa e
formadores de opinido.

Siomkos e Kurzbard (1992) destacam que a postura e os esforcos dedicados pela empresa na
resolucdo do problema, agindo deforma socialmente responsavel, poderiam reduzir o impacto
negativa de uma cobertura de impressa e pressdo das agéncias regulatérias. A postura da
empresa poderia variar desde a negacdo do caso e sua responsabilidade, passando pelo recall
involuntario, recall voluntario e grande demonstracdo de esforcos e preocupacdo (super-
effort). Nesse aspecto, a postura da empresa poderia oscilar num continuum entre assuncéo
ndo ambigua da responsabilidade e negacdo ndo ambigua de responsabilidade (DAWAR,;
PILLUTLA, 2000).

4.5 Efeitos de um recall em marca e negdcio



Kotler e Keller (2012) comentam que 0s gestores de marcas devem trabalhar com a hip6tese
de que em algum momento as marcas sofrerdo crises e quanto mais robusto for o brand equity
da marca e mais rapida a acdo da empresa, menores 0s impactos negativos na marca. Para 0s
autores, a sobrevivéncia da marca Tylenol se deveu a velocidade e honestidade na resposta da
empresa.

Heerde, Helsen e Dekimpe (2007) destacam quatro principais danos & marca e aos negdcios
que uma crise de imagem poderia causar: (i) reducdo da base de vendas, (ii) reducdo da
eficiéncia das ferramentas de promoc¢édo de marketing (iii) aumento da eficiéncia das acdes de
comunicagdo dos concorrentes e (iv) efeito redutor cruzado com demais produtos da empresa
que levem a marca do produto envolvido na crise. Os autores ainda concluem reforcando que
a marca ficaria ainda mais vulnerdvel a ataques de produtos concorrentes. Além destes
impactos, estes autores sugerem que as marcas nao se recuperariam totalmente, ficando mais
sensiveis a problemas futuros.

Para Siomkos e Kurzbard (1992) o nivel percebido de perigo causado pelo problema também
poderia afetar a intencdo de compra futura de produtos da companhia.

Uma crise de imagem também poderia afetar a reputacdo da empresa, gerando implicagdes
financeiras, como a reducdo do valor financeiro da marca (COOMBS, 2006), e aumentando
sua sensibilidade para outras crises, conforme apresentado por Siomkos e Kurzbard (1992).

5 Método

Este € um estudo exploratorio, qualitativo, indutivo que faz uso de avaliacdo documental de
casos de recall ocorridos no Brasil.

Sé&o analisados os registros de casos de recall registrados no Procon de S&o Paulo de 2002 até
maio de 2013 tracando uma evolucdo das campanhas de recolhimento, com aprofundamento
nas categoria de alimentos e bebidas.

Devido a disponibilidade informacdo, sera feito um aprofundamento com uso de ferramentas
de monitoramento de buzz digital (comentarios feitos a respeito da marca em comunidades
digitais) em um dos casos recentes para avaliacdo da evolucdo da repercussdo do caso no
micro blog Twitter. Essa repercussdo se daria devido (i) a reputacdo da companhia, (ii) ao
impacto externo, ou seja, impacto da cobertura da midia e (iii) a resposta da companhia frente
a crise (SIOMKOS; KURZBARD, 1992).

O monitoramento do buzz digital foi realizado com ajuda da empresa de monitoramento
digital e.Life, através da ferramenta Tweetmeter®, que concordou em apoiar o trabalho
ocultando 0 nome da empresa, produto em analise e ocultando a data do caso.

Foram levantadas todas as publicacdes em portugués no microblog que fizessem referéncia a
marca em questdo. A base passou ainda por uma limpeza manual que excluiu os tweets
indevidos (em outras linguas ou sem men¢ao a marca), e 0s comentarios foram classificados
de acordo com seu conteddo. A base trabalhada e analisada perfaz 606 tweets e retweets
captados ao longo de 82 dias, com potencial de 574mil contatos (soma simples do nimero de
seguidores dos responsaveis por estes 606 tweets e retweets). Considerando tweet como uma
publicacdo na rede Twitter e retweet como uma publicagdo na rede Twitter que fora
republicada por outro usuario, dentro deste estudo classificaremos os tweets e retweets dentro
do termo tweet.



De forma a proteger a privacidade da empresa e da marca, a marca em questdo sera apenas
citada como “marca”, sua detentora como “empresa” e 0 produto em questdo como “produto”.
O dia em que a empresa anunciou publicamente o recolhimento do produto sera classificado
como “dia 0” e a partir deste ponto os demais dias serdo identificados com referéncia ao dia
do comunicado.

Quanto a postura da empresa, analisaremos a pro-atividade na comunicacao, analisamos 0s
conteildo dos comunicados oficiais e 0s veiculos proprietarios.

As consideracGes sobre reputacdo das empresas serdo feitas através do indice de reputacdo do
Repultation Institute divulgado neste ano pela Forbes através da pesquisa RepTrack100™,
divulgado em 2013.

Uma vez que tomamos como ponto de partida o chamamento das campanhas de recall por
parte das empresas, este estudo esta limitado aos casos em que o dano de produto se tornou
publico e fora reconhecido pelas empresas, sendo assim excluidos os casos de negacdo de
responsabilidade.

6 Resultados e Comentarios

Esta analise se inicia com a observacdo dos casos de recall dos ultimos anos com base nos
dados do Procon SP e se aprofunda em um relatorio sobre publicacbes sobre um caso
especifico na comunidade Twitter.

6.1 Perfil dos casos de recall no Brasil

O Procon SP registra ocorréncia de 710 casos de campanhas de recall de 2002 a maio de
2013, que poderiam afetar 118.487.774 consumidores. Esse resultado de impacto total € a
soma simples do potencial de consumidores afetados de cada campanha isoladamente.

O Procon SP classifica ainda as campanhas entre com ou sem comunicacdo sobre o
recolhimento. As campanhas sem comunicacao totalizaram 124 ocorréncias com potencial de
afetar 1.902.433 consumidores. As campanhas com comunicacdo totalizaram 586, com
potencial de afetar 116.585.341 consumidores.

Dada a maior relevancia e visibilidade com consumidores, o estudo aprofundard nas
ocorréncias com comunicagdo publica.

Dentro das ocorréncias com comunicacdo, a industria automobilistica se destaca como
responsavel por mais de 80% das campanhas (veiculos e pecas e acessorios automotivos).
Contudo o grande numero de campanhas ndo é revertido em numero de consumidores
potencialmente afetados, ficando abaixo dos 6%. Por outro lado, os produtos para a satde e 0s
alimentos em bebidas, bens de consumo ndo durdveis com ampla distribuicdo, juntos detém
mais de 80% de potencialidade de afetar consumidores.

O critério, “potencial de afetar os consumidores” leva em consideragdo apenas o numero
potencial de consumidores a serem impactados diretamente pelo eventual problema, sem
nenhuma consideragdo quanto & percepcao de perigo ou gravidade.



6.1.1 Perfil dos casos de recall dentro do setor de alimentos e bebidas

Sete empresas de alimentos e bebidas sdo responsaveis pelas dez campanhas ocorridas desde
2002, sendo uma responsavel por trés campanhas, outra empresa por duas e as demais
empresas por uma. Dentro desse grupo se configuram empresas nacionais e multinacionais de
diferentes origens.

Ao analisarmos o conteldo dos anuncios divulgados pelas empresas, ndo fica claro a
percepcdo de perigo (SIOMKOS; KURZBARD, 1992) que a campanha poderia causar,
contudo, poderiamos classifica-las em quatro categorias e fazer consideracGes sobre uma.

Entre as dez campanhas, cinco sdo devido a rotulagem (informacéo incorreta ou inexistente),
trés por qualidade no produto (entendendo-se produto como a parte comestivel), uma por
contaminacdo (micro furos na embalagem reduzindo a barreira de protecdo entre o brinde
promocional e o alimento), e uma por varia¢do na estrutura da embalagem.

Os cinco casos de rotulagem sé@o decorrentes de comunicacao errada quanto a presenga ou ndo
de gluten nos produtos. Para os celiacos esse € notadamente uma caso de percepgéo de perigo,
mas, aparentemente, a baixa repercussdo dos casos sugere que a incidéncia de celiacos no
Brasil poderia ser considerada pequena para o interesse da midia. A Federacdo Nacional das
Associacdes de Celiacos do Brasil (http://www.fenacelbra.com.br/fenacelbra/ ) divulga que
cerca de 1% da populagdo mundial é celiaca e no Brasil 0 nimero de casos manteria a mesma
proporcéo.

Casos que despertem o interesse da midia, seja pela importancia da marca, interesse dos
espectadores ou impacto, podem ter sua comunicacdo potencializada, dando maior
visibilidade aos casos (HEERDE; HELSEN; DEKIMPE, 2007) e consequentemente causando
maior impacto nas marcas.

6.2. Evolucao dos casos de recall no Brasil

De acordo com o referencial tedrico (DAWAR; PILLUTLA, 2000) existiria uma tendéncia de
crescimento dos casos de recall uma vez que os produtos ficam mais complexos, 0s
consumidores mais exigentes e a regulamentacdo mais forte. Ao observarmos a evolucdo das
586 campanhas de recall ao longo dos 11 anos de monitoramento, podemos observar uma
tendéncia de crescimento (gréafico 1).

Gréfico 1 — Evolugdo campanhas recall com comunicacdo
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Fonte: grafico do autor, adaptado do site Procon SP

A média anual de ocorréncias de 2007 a 2012 € 95% superior & média de 2002 a 2006. Se
desconsiderarmos o ano de 2008 que apresentada um pico de 102 ocorréncias, ainda assim a
resultado do segundo periodo serd 78% superior, atendendo a expectativa de crescimento do
numero de caso de recall ao longo dos anos.

Dentro do setor de Alimentos e Bebidas h& apenas nove casos entre 2002 e 2012, contudo sua
distribuicdo ao longo dos onze anos sugere uma maior concentracdo de casos nos Ultimos
anos, 0 que poderia também sustentar parcialmente a tendéncia de crescimento de casos de
recall dentro do setor. Temos apenas trés casos entre 2002 e 2007, seis casos entre 2008 e
2012.

6.3 Reputacdo das empresas de Alimentos e Bebidas

Consideramos o indice mundial RepTrack™ da Repultation Institute como indicador de
reputacdo das empresas. Segundo sua definigdo, reputacdo neste indice é considerado como
resultado de confianca, sentimento, estima e admiracdo e medido através das variaveis
“compraria os produtos da companhia”, “recomendagdo os produtos”, “aceitaria (would
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welcome) a empresa na comunidade”, “aceitaria trabalhar para” e “investiria na companhia”.

Das sete empresas de alimentos e bebidas envolvidas em campanhas de recall, 4 configuram
no ranking das 100 empresas com melhor reputacdo mundial. Por outro lado, nada pode ser
sugerido quanto a reputacdo das empresas que nao fazem parte do index de reputacdo uma vez
que a ndo presenca mundial ndo significaria a impossibilidade de boa reputacédo no Brasil.

Contudo, como parte da reputacdo vem do conhecimento, o tamanho da empresa no Brasil
deveria de certa forma influenciar sua reputacdo. Trés destas quatro empresas listadas no
ranking de reputacdo mundial também se configuram entre as 1254 empresas listadas no
ranking Maiores e Melhores 2012 da revista Exame. Juntas estas duas evidéncias sugerem
que estas trés empresas também poderiam ter boa reputacdo no Brasil.

A quarta empresa listada no ranking de reputacdo néo aparece no ranking da Exame no Brasil
0 que sugere uma empresa de boa reputacdo mundial, porém com pequena operacao no Brasil.



Uma empresa ndo aparece em nenhum dos dois rankings, o que poderia sugerir uma empresa
bom baixa visibilidade mundial e pequena relevancia comparativa de marca no Brasil.

6.4 A repercussao digital

A andlise de repercussao digital via Twitter foi fechada em uma empresa, fabricante de uma
marca lider no segmento de alimentos e bebidas, que realizou uma campanha de recall em um
produto (um sabor e um tamanho de embalagem) numa data especifica. Doravante citaremos
como “empresa”, “marca”, “produto” e “dia 0.

Por ser uma marca mundial com grande visibilidade, a informagdo do que acontece com a
“marca” em outros paises chega ao Brasil através dos meios digitais. A “empresa” convive
com um pequeno nimero de tweets sobre problemas com o “produto” em outros paises.

No dia “dia 0”, a empresa anunciou a campanha de recolhimento de produto através de meios
de comunicacdo conforme resolucdo do Codigo de Defesa do Consumidor. O comunicado
fazia referéncia a um pequeno lote especifico de um sabor, em um tamanho de embalagem
apenas.

Em “dia+5” a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) proibiu a comercializacéo
e producdo de todos os sabores e tamanhos produzidos em uma das mais de dez linhas de
producdo do “produto”. Os meios de comunicacdo comecaram a partir deste dia, dar maior
cobertura e visibilidade ao caso.

Em “dia+25”, a ANVISA autorizou a producdo e comercializacdo de todos os produtos da
“marca”, excluindo aqueles inclusos no comunicado inicial da “empresa” (lote especifico).

6.4.1 Os fatores de influéncia

A reputacdo da marca e da empresa sdo um dos fatores que minimizariam a repercussao e a
percepcdo de risco e 0 impacto na recuperacao do negocio (SIOMKOS; KURZBARD, 1992).
Neste caso a “empresa” estd presente no raking de reputacdo RepTrack™ e Maiores ¢
Melhores da Exame de 2012, possuiu uma grande linha de produtos em diversas categorias e
trabalha com mais destaque as marcas de seus produtos que a sua marca institucional. A
“marca” € lider em sua categoria, goza de grande prestigio e possui distribuicdo nacional,
atendendo diferentes faixas etarias com uma grande linha de produtos (tamanhos, sabores,
ocasido de consumo). Estes indicativos sugerem boa reputacdo, o que contribuiria para uma
mais rapida recuperacao.

Quanto a postura da empresa, analisamos a pré-atividade na comunicacdo, analisamos 0s
contetdo dos comunicados oficiais e 0s veiculos proprietéarios da “empresa”.

Podemos considerar que a empresa foi proativa na convocacao do recall, pois partiu dela o
chamamento do mesmo, antes de uma proibicdo oficial da venda pela ANVISA. Também
observamos transparéncia da empresa ao comunicar sua responsabilidade pelo problema e os
riscos que o consumidor se exporia ao consumir o produto com problema. Além dos veiculos
pagos, a empresa deu destaque a mensagem em seus canais proprietarios (sites e fanpages da
“marca” e da “empresa”), respondendo a questdes dos consumidores. A “empresa” manteve
no histérico de suas fanpages os comentarios, sejam eles positivos ou negativos. A “empresa”



também usou 0s mesmos canais de comunicagdo para manter os consumidores informados
sobre novas informagdes sobre o caso.

Esta postura da empresa sugere que de acordo com 0 modelo de Siomkos e Kurbard (1992) a
empresa seria classificada entre “voluntary product recall” e “super effort”, sem ambiguidade
nas declaragdes, na assuncdo de responsabilidade ou no apoio aos impactados (DAWAR,;
PILLUTLA, 2000).

6.4.2 A repercussdo no meio digital

A partir da comunicacio da crise, 0 comportamento dos tweets referentes a “marca”
mudaram, como mostra o grafico 2.

Classificamos aqui 0s tweets como “genéricos” (comentarios neutros sobre a marca, nao
relacionados a problemas), “problema I” (comentarios que fazem referéncia a um problema de
produto iniciado ha mais de seis meses com exibi¢cdo de fotos de produtos da “marca”
supostamente com o “problema I” em outro pais) e “problema I1” (comentarios referentes a
campanha de recall em quest&o).

Gréfico 2 — Evolucdo dos Tweets da MARCA ao longo da crise — contelido do tweet
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Fonte: Adaptado de Tweetmeter®

O grafico 2 e a leitura dos 606 tweets capturados ao longo de 82 dias sugere que:

i) A existéncia dos boatos sobre o “problema I”” por si s6 ndo foram capazes de iniciar
uma crise.



if) O andncio oficial da “empresa” sobre o “problema 11” com 0 “produto” por si S6 nao
despertou grande interesse dos consumidores.

iil) Apos a intervencdo da ANVISA e inicio da comunicacdo através de outros veiculos de
midia, aumento a atencdo a marca, iniciando ai 0 buzz negativo.

iv) O aumento de das mencdes da “marca” relacionadas a um problema de qualidade
(“problema 11””) aparentemente dispara 0 aumento de comentarios sobre o “problema
I” (boatos anteriores a crise gerada pelo “problema 117).

Ja classificando os tweets quanto a seu tom, identificamos um pequeno grupo de comentarios
com tom neutro, ndo ligados a problemas (“geral” - 2,6%), comentarios com emissao de
opinido sobre o produto e a situagdo (“opinido” — 10,7%), tweets pedindo e repassando
informacgdo (“informacdo” — 25,4%), tweets sobre brincadeiras jocosas sobre a “marca”
(“trollagem” — 32,7%) e tweets, em sua grande maioria com brincadeiras, fazendo associa¢ao
ao problema Il com problemas de qualidade de outras marcas de outros categorias (“multiplas
marcas” — 28,6%), como mostra o grafico 3.

Gréfico 3 — Evolugdo dos Tweets da MARCA ao longo da crise — tom do tweet
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Fonte: Adaptado de Tweetmeter®
Os dados apresentados no grafico 3 sugerem que:

i) Entre “dia 0” e “dia 9” houve uma maior presenca de comentarios Sérios
(“informacgao” e “opinido” — 58%) vs. comentarios sobre brincadeiras (“multiplas
marcas” e “trollagem” — 42%), isso sugere que no inicio da crise exista uma maior
preocupacdo com o entendimento do problema e busca de informacéo e com o passar
do tempo e esclarecimento, a atencdo vira-se para brincadeiras.

i) Aparentemente este aumento de comentarios sobre “informacdo” poderiam ter
iniciado 0 aumento de comentarios sobre o “problema I’ apresentado no gréfico 3.

iii) Entre o “dia 10” e o “dia 82”, h4 uma grande queda da busca de informag&o e o tom
jocoso cresce (“multiplas marcas” e “srollagem” — 86%).

iv) Mesmo 60 dias ap0s o primeiro comunicado da empresa e mais de 30 ap0s o retorno a
comercializacdo dos produtos produzidos na mesma linha, uma brincadeira feita por
uma comunidade de tradigdes gauchas com menos de 1000 seguidores reaviva o tema
no Twitter numa ordem de grandeza semelhante ao auge da crise via RT (retwitters), o



que sugere que as marcas que ja passaram por crises fiquem mais fragilizadas frente a
outras crises.

7 Discussdo dos Resultados

Como proposto, foi possivel verificar que a evolucdo apresentada dos casos de recall no
Brasil se compatibiliza com os conceitos levantados por Dawar e Pillutla (2000). Foi
verificada uma tendéncia de crescimento dos casos de recall no Brasil de 2002 a 2012 que,
segundo Dawar e Pillutla (2000) poderia ser explicada pelo aumento da complexidade dos
produtos, crescente preocupacao dos produtores, aumento das exigéncias legais e aumento das
exigéncias legais e politicas de protecdo ao consumidor.

Quanto ao impacto da percepcdo de risco (SIOMKOS; KURBARD, 1992), o exemplo das
campanhas de recall decorrentes da rotulagem errénea quanto a existéncia de glaten é um
caso interessante. A ingestdo de gluten por um celiaco pode gerar sérios problemas de salde o
que deveria chamar a atencdo para divulgacdo dos casos. Contudo, a ndo ocorréncia de
problemas de saude devido ao erro de rotulagem poderia ter tornado este caso ndo interessante
para a amplificacdo da visibilidade do problema pela midia, como descrito por Heerde, Helsen
e Dekimpe (2007).

Os indicadores do Repultation Institute somados ao ranking da Exame podem deixar indicios
da boa reputacdo das empresas presentes em ambos, contudo ndo sdo per se suficientes para
negar a reputacéo no Brasil das empresas ausentes em um ou em ambos 0s rankings.

Aparentemente o anuncio do recall pela “empresa” ndo foi suficiente por si s6 para dar
visibilidade ao caso uma vez que a busca de informacéo pelo Twitter comeca a crescer apenas
apos o anuncio da ANVISA e aumento da cobertura pela midia. O aumento da comunicacéo
via Twitter apds o andncio de suspenséo de producéo e venda feito pela ANVISA em “dia 5”
poderia ter agido na percepc¢do de risco da sociedade, bem como na visibilidade atraves do
aumento da cobertura midiatica (SIOMKOS; KURZBARD, 1992; HEERDE; HELSEN;
DEKIMPE, 2007), iniciando assim o aumento do buzz sobre o caso.

O aumento da visibilidade da marca associada a um problema (“problema II"’), aparentemente
deu inicio ao crescimento dos comentarios sobre um problema ndo confirmado (“problema I”)
anterior a crise. Esse fato ilustra o poder das midias sociais na divulgacao de boatos e a maior
exposicdo das marcas globais a eventos ocorridos em outros paises.

Mais do que isso, 0 aparecimento de um problema de qualidade em uma marca especifica
desperta a lembranca de outros casos de problema de qualidade em outras categorias
(aumento das ocorréncias de “multiplas marcas”). 1sso estaria alinhado a expectativa de
fragilidade residual em um marca pés-crise (HEERDE; HELSEN; DEKIMPE, 2007).

O estudo da curva de tweets também sugere um primeiro comportamento de busca de
informacdo, seguido de aumento de brincadeiras com alto alto poder de viralizacdo, como
ocorreu com o comentério postado pela comunidade gaticha em “dia 60™.

Os resultados observados ainda sugerem que as marcas hoje estdo mais expostas as opinides e
comentarios dos consumidores uma vez que 0S mesmos passaram de receptores a emissores
na comunicagdo digital. Contudo, os meios digitais possibilitam também uma maior
velocidade de resposta e assertividade na comunicagdo por parte da empresa, uma vez que
materializa o boca a boca uma interface visivel para a empresa.



8 ConsideracOes Finais e Sugestdo de Estudos

As crises de marca aumentam a visibilidade da marca e deveriam ter uma grande influéncia
sobre a lembranca da mesma. Tomando como base as teorias de recuperacdo de servigos
(HOFFMAN et al, 2010), uma boa gestdo da crise de uma empresa com forte reputacao
poderia reverter o quadro negativo em um efeito positivo no brand equity.

Contudo, como demonstrado por Heerde, Helsen e Dekimpe (2007), uma crise causada por
dano em produto ainda deixaria um efeito negativo de reduzir a efetividade das acdes de
promogdo da empresa, bem como aumentariam a experimentacdo de concorrentes e nesta
pesquisa ndo foram encontrados artigos que abordem a estratégia de concorrentes em
situacOes de crises em uma categoria.

Ainda é escassa a literatura sobre impacto da comunicacdo digital em crises de marca ligadas
ao dano de produto, na qual o poder de epidémico sai dos veiculos tradicionais e vai para as
maos da sociedade. Como descrito por Crescitelli e Shimp (2013) e Farris et al (2012) uma
das vantagens da comunicacao digital é sua possibilidade e facilidade de acompanhamento e
mensuracdo, tornando assim este campo fértil para pesquisadores.

Marcas globais estariam cada vez mais expostas a crises dada a velocidade da informacdo e
visibilidade propiciada com o meio digital. Mais que isso, marcas lideres estariam expostas a
acdo de terroristas digitais que plantam boatos sobre as marcas em comunidades, aumentando
ainda mais a probabilidade de uma crise de marca, verdadeira ou ndo. Nesse cenario, um
estudo sobre a adequacdo a comunicacdo digital do modelo de comunicacdo de marca
vislumbrando uma crise de Rupel, Naik e Srinivasan (2011) poderia ser de grande interesse ao
meio académico e aos gestores de marcas lideres com forte presenca digital.
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