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RESUMO

O trabalho tem como proposta investigar os efeitos da cultura do cancelamento na
desconstrugao das marcas no caso da empresa KVD Beauty. O Obijetivo principal da
pesquisa € identificar quais os impactos que contribuem para desconstruir as marcas
e o0 papel das Relagbes Publicas na gestdo do relacionamento, para entender a
forma que o RP pode atuar e contribuir na gestdo de crise. A metodologia aplicada &
pesquisa exploratoria e estudo de caso, no qual sera analisado o processo em que a
empresa enfrentou os efeitos da cultura do cancelamento, verificando as causas, 0s
efeitos durante a crise, e quais as consequéncias no periodo apés o ocorrido.
Constatou-se, apds as analises, que a empresa passou por um reposicionamento de
marca, valores, nome, midias sociais, e de CEO, pois o cancelamento foi de carater
ideoldgico e refletiu fortemente em sua imagem e reputacao.

Palavras-chave: Cultura do cancelamento. Bolhas ideoldgicas. Relagdes publicas.
Midias digitais.



ABSTRACT

The work aims to investigate the effects of the culture of cancellation on the
deconstruction of brands in the case of the company KVD Beauty. The main
objective of the research is to identify the impacts that contribute to deconstruct the
brands and the role of Public Relations in the relationship management, to
understand the way that the PR can act and contribute to crisis management. The
applied methodology is exploratory research and case study in which we will analyze
the process in which the company faced the effects of the culture of cancellation,
verifying the causes, the effects during the crisis, and what are the consequences in
the period after the event. It was found, after the analyzes that the company
underwent a repositioning, of brand, values, name, social media, and CEO, as the
cancellation was of an ideological character, and reflected strongly on the image and

reputation.

Key-words: Cancellation culture. Ideological bubbles. Public relation. Digital media.
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1 INTRODUGAO

O relacionamento entre consumidores e marcas sofreu diversas modificagdes
com a popularizagdo da internet no Brasil, consumidores agora sdo
internautas/usuarios-midia. Marcas que sempre trabalharam a sua comunicagao via
canais tradicionais de propaganda, sdo desafiadas a cultivar o relacionamento e o
didlogo nas midias digitais. A cada dia, a comunicacéo eficiente e as interagdes se
tornam um desafio. Esses usuarios passaram a criar uma comunidade dentro e a
produzir conteudo, assim passaram a ser um canal de comunicacao.

A cultura do cancelamento foi o pivd para essa discussdo sobre como ela
pode afetar o capital social que vem sendo trabalhado ha anos em uma organizagao,
e quais os possiveis fatores que podem causar tal movimento.

Com esse estudo, sera proposta a investigagdo da chamada “cultura do
cancelamento” e se realmente o movimento impacta na imagem e reputagdo das
marcas.

O avanco das tecnologias de comunicag¢édo tem influenciado diversos cenarios
na internet, o filtro bolha é capaz de movimentar as manifestagdes de reprovacao
social nas midias digitais. Segundo Pariser (2011), o filiro bolha aprisiona os
internautas a verem, ouvirem e comentarem apenas assuntos que conhecem e
concordam, com as ferramentas de buscas e as timelines programadas para nos
mostrar nossas preferéncias.

A cultura do cancelamento consolidou-se a partir desta premissa. Esse
comportamento é caracterizado por uma iniciativa de ruptura ao apoio de marcas,
politicos, personalidades publicas por terem um posicionamento considerado fora do
aceitavel pela maioria. Segundo uma reportagem do Jornal Gazeta 'publicado em
2020, a cultura do cancelamento “simboliza um ato de unido entre os internautas,
quando a justica propriamente dita, as pessoas se unem em prol de uma causa”.

Essas transformacdes sociais nos desafiam a pensar como essa
movimentacao comportamental opinativa pode impactar as marcas e, mais que isso,
seus relacionamentos. A responsabilidade que as empresas criaram com as midias

digitais aumentou significativamente a partir do momento que essa relagao digital

'Disponivel em: https://www.agazeta.com.br/revista-ag/comportamento/cultura-do-
cancelamento-precisamos-mesmo-cancelar-as-pessoas-0320
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poda criar situagcbes de crise, agredindo anos de construcdo em credibilidade,
reputagdo, imagem e relacionamento.

A cada dia mais nos encontramos imersos na sociedade midiatizada, por isso
temos esse problema de pesquisa: Quais os efeitos da cultura do cancelamento na
desconstrucdo das marcas no caso da empresa KVD Beauty? O objetivo geral é:
|dentificar quais os impactos que contribuem para desconstruir as marcas e o papel
das Relagdes Publicas na gestdo do relacionamento.

A internet possibilitou a auto exposicdo das organizagbes e
consequentemente de suas marcas, € o0 Relagbes Publicas como profissional gestor
de relacionamentos, da imagem e reputagdo. “Concordamos que as relagdes
publicas sao responsaveis pelo estabelecimento e pela manutengcdo dos
relacionamentos de uma organizagao com seus publicos” (FERRARI, 2016).

O capital social também pode ser colocado como participante ativo com a
cultura do cancelamento, as pessoas nas midias digitais se juntam em grupos em
prol de uma opinido em comum que supostamente causa uma reprovagao social que
“ataca” as marcas quando possuem um posicionamento considerado errado pelos
demais. Essa auto estimulagdo social € sempre movimentada através das midias
sociais, como Facebook, Instagram, Twitter e Youtube.

Sera investigada a influéncia do trolling2. Nesse cenario da cultura do
cancelamento, somos impactados diariamente por diversos “memes” derivados de
situagbes que ocorrem nas midias digitais. A cibercultura propiciou esse fendmeno
social que ocorre e viram marcas significativas como forma de expressao dos
usuarios, muitas vezes de carater cémico.

Produzido pela Mega Brasil Comunicacdo® ha uma década, o Anuario da
Comunicacao Corporativa 2018, traz o mapeamento do desempenho do setor de
comunicacao e relagdes publicas no Brasil durante o ano de 2017. O estudo expde
um ranking das maiores agéncias, baseado em seus faturamentos anuais (receita

bruta). A estimativa da pesquisa € que existe em torno de 1.500 agéncias no Pais,

20 trolling é entendido por Herring et al. (2002), de forma mais supefficial, em que o objetivo é
fazer com que o outro “percatempo” e se envolva em discussodes flteis e ndo exatamente um conflito.

30 Anuario da Comunicag&o Corporativa 2018 ndo esta disponivel gratuitamente na internet,
porém, tivemos acesso ao conteudo por meio de portais de noticias do segmento e e-mails trocados
entre a professora orientadora e os profissionais da Mega Brasil Comunicagéo. Mais informagdes
disponiveis em:; http://portal.megabrasil.com.br/anuario Acesso em 10 out. 2018



11

faturando# juntas cerca de R$ 2,5 bilhdes. Esse estudo mostra o crescimento do
mercado de Relagbes Publicas nos ultimos anos, no periodo em que surge a cultura
do cancelamento, por exemplo.

As bolhas ideologicas estdo presentes nesse processo da formagdo do
relacionamento dos internautas nas midias digitais, podem-se identificar como a
criacdo de uma rede de apoio quando acontece o processo de identificagao dentro
das midias, com os seguidores e quem seguimos.

O profissional de Relagdes Publicas como gestor da reputacdo das
organizagdes € imprescindivel na era do “usuario-midia’, todas as organizagdes
deveriam ter um plano de contingéncia caso o cenario da cultura do cancelamento
afete seu negodcio. Na atualidade precisamos trabalhar ainda mais a imagem,
reputacdo e credibilidades das empresas para que ndo sejam facilmente atingidos
por possiveis crises, sem que estejamos preparados.

As suposicdes do trabalho seriam: A cultura do cancelamento pode de fato ter
o efeito de desconstruir marcas, causando danos a reputagdo das organizagdes ou
pode ser somente um movimento social onde as pessoas se posicionam, mas nao
surge de fato algum impacto nas empresas.

Foi escolhido realizar um estudo de caso sobre o reposicionamento da marca
KVD Beauty, empresa multinacional, impactada pelo movimento da cultura do
cancelamento e que precisou mudar todo branding de seus produtos no mundo

devido esse processo.

0 Anuario da Comunicagado Corporativa 2018 ndo esta disponivel gratuitamente na internet,
porém, tivemos acesso ao conteldo por meio de portais de noticias do segmento e e-mails trocados
entre a professora orientadora e os profissionais da Mega Brasil Comunicagéo. Mais informagdes
disponiveis em: http://portal.megabrasil.com.br/anuario Acesso em 10 out. 2018
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2 COMUNICAGAO DIGITAL

O Brasil € segundo lugar no ranking de paises que passam mais tempo nas
midias sociais. Segundo reportagem da Epoca Negdécios 2019, a empresa de
pesquisa GlobalWebindex 5 analisou dados de 45 dos maiores mercados de internet
mundial, e concluiu que o tempo médio diario dos internautas passou de 90 minutos
em 2012 para 143 minutos nos primeiros trés meses de 2019. Com a usabilidade
das plataformas sociais aumentando significativamente, as marcas precisam
estreitar o relacionamento com seus consumidores, assim comegam a se posicionar
fortemente nesses que agora passam serem canais de comunicagao.

As redes sociais sao, segundo Castells, (1999, p.498) “‘um conjunto de nds
interconectados. N6 é o ponto no qual uma curva se entrecorta. Concretamente, o
que um no é depende de tipos de redes concretas que falamos.”. Pode-se interpretar
que as redes sdo formadas pelos usuarios que as utilizam e também a maneira
como interagem, podendo ser on ou off-line. Cipriani (2011, p.176) define que midias
sociais € o0 “termo para descrever sites na internet que possuem conteudo social, ou
seja, sdo gerados pelas proprias pessoas normalmente comandados por elas”, logo
estamos falando somente de um espago online, onde esses internautas/usuarios
podem se conectar pela internet, que € mediadora dessa interagao.

A construcédo de relacionamentos nas midias digitais é responsavel por
estreitar os lagos entre a sociedade. Segundo LEVY (1997), “Ciberespaco € um
espaco existente no mundo da comunicagdo em que ndo é necessaria a existéncia
fisica nem a presenca fisica do homem para constituir a comunicagao como fonte de

relacionamento”.

O ultimo quarto do século XX marca o inicio da era digital. A partir dos anos
70, os computadores tornaram-se mais baratos, rapidos, potentes e mais
conectados uns aos outros, numa taxa exponencial de aperfeigoamento,
fundido em um Unico meio tecnologias de comunicagao e representagéo
antes dispares. O computador ligado em rede atua como um telefone, ao
oferecer comunicagao pessoa-a-pessoa em tempo real; como uma televisao
ao transmitir filmes; um auditorio, ao reunir grupos para palestras e
discussdes; uma biblioteca, ao oferecer grandes numeros de textos de
referéncia; um museu, em sua ordenada apresentagcdo de informagdes
visuais; como um quadro de avisos, um aparelho de radio, um tabuleiro de
jogos e, até mesmo, como um manuscrito ao reinventar os rolos de textos
dos pergaminhos. Todas as principais formas de representagbes dos

®*Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2019/09/brasil-e-2-em-
ranking-de-paises-que-passam-mais-tempo-em-redes-sociais. html
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primeiros 5 mil anos da histéria humana ja foram traduzidas para o formato
digital. (MURRAY, 2003, p. 41).

Com essa afirmagao foi constatado que a comunicagdo se tornou mais veloz no
ciberespago, assim tudo acontece de forma mais rapida a partir das regras das plataformas
digitais.

2.1 LACOS SOCIAIS

Sabe-se que as midias sociais interligam pensamentos semelhantes que se
cruzam na sociedade: o relacionamento das pessoas na internet. A teoria dos lagos
sociais provenientes das redes sociais, definidas por Raquel Recuero (2009, p.25)
como “um grupo de pessoas compreendido através de uma metafora de estrutura
composto por lagos sociais, onde cada individuo e suas conexdes nos
representam.”.

Redes sociais sdo conjuntos de redes interconectadas, onde lagos fortes e
fracos conectam pessoas através da interacdo social (GRANOVETTER, 1973).
Assim, a distancia é um elemento que frequentemente compde o estudo dessas
redes, associada a proximidade ou ao distanciamento entre os individuos (SCOTT,
2001; DEGENNE e FORSE, 1999; WELLMAN, 2003; 2002 e 1997). O poder dos
usuarios e os lagos nas midias digitais aproximam as pessoas, independente da

distancia.

Figura 1: Lagos Sociais

KR
R
R
R v
xR
RR*'R

Fonte: http://iwww.raquelrecuero.com/arquivos/o_facebook e o novo reino_dos memes.html
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A rede social digital pode ser definida como uma “ferramenta que permite
compartilhar informagdes sobre si mesmo e sobre seus interesses com amigos,
colegas de profissdo e outros” (SAFKO; BRAKE, 2010, p.18). O poder dentro da
rede se da por meio da quantidade de contatos que o individuo possui dentro de sua
esfera, e esse conceito se torna muito atual quando €& comparado com os
movimentos que estdo acontecendo entre a populacdo para cancelar marcas, a
partir de um momento que opinides sao validas pelo consenso da maioria.

Podem-se entender as regras como os algoritmos. Se os lagos estreitam os
relacionamentos nas midias digitais, o algoritmo faz com que somente informacdes

com as quais interagimos nos cerquem.

A analise estrutural das redes sociais procura focar na interagdo como
primado fundamental do estabelecimento das relagdes sociais entre os
agentes humanos, que originaram as redes sociais, tanto no mundo concreto,
quanto no mundo virtual. Isso porque em uma rede social, as pessoas s&o 0s
nds e as arestas sao constituidas pelos lagos gerados através da interacéo
social® (RECUERO 2014).

As interagbes nas midias digitais sdo altamente conectadas, isso contribui
para a formacgéao dos lagos, de forma que estamos todos em uma mesma rede reféns
das interagdes sociais. A ordem das midias digitais também se justifica quando
falamos de lagos fortes e fracos. Pessoas de uma mesma comunidade tém mais
chances de expandir a bolha do que pessoas que vivem geograficamente
separadas. Segundo RECUERO (2014, p. 15), “as atitudes deterministicas assume
que as relagdes mostradas pelos sistemas constituem-se em lagos sociais”, ou seja,

estamos participando ativamente todos os dias da teoria dos lagos.

2.2 CAPITAL SOCIAL

Segundo RECUERO (2014), Capital Social € o valor que cada né (ator),
adquire por meio das redes sociais a que pertence. Os valores mais relacionados ao
capital social sdao a reputacdo, a popularidade e a autoridade. Reputagdo esta
relacionada com a percepcao da credibilidade, a popularidade é relativa a posi¢cao
do ator dentro da rede e a autoridade € o poder de influéncia que esse ator tem em

sua rede. As redes contribuem para as interacdes sociais no seu sentido de

69 Uma rede social é constituida de nos (individuos) conectados por lagos sociais (Watts, 2003:75)
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interligagdo, uma parte do estudo essencial para entender o processo comunicativo
da sociedade.

Em linhas gerais, o capital social se refere ao conjunto de recursos coletivos
associados a uma rede de atores sociais. (RECUERO, ZAGO, 2009, p.3), na internet
precisamos entender como esses efeitos estdo afetando o capital social e cuidar
desse capital.

Castro (2013, p. 9) refor¢ca que “as redes sociais digitais se apresentam como
ambientes propicios para gerar repercussao a partir de certas experiéncias —
positivas ou negativas — ligadas as marcas, produtos ou servigcos”, as experiéncias
geradas nas midias sociais sdo responsaveis por criar a visibilidade a partir do
relacionamento.

O grande beneficio que as midias digitais agregam as marcas € o capital
social, pois de qualquer maneira estando presentes nesse espaco as pessoas vao
falar sobre vocé e realmente zelar a imagem. Em longo prazo a reputagao com seus
stakeholders é a melhor estratégia. Antonio Fausto Neto (2008, p. 93) diz que “a
expansdo da midiatizagdo como um ambiente, com tecnologias elegendo novas
formas de vida, com as interagdes sendo afetadas e/ou configuradas por novas
estratégias e modos de organizacdo, colocaria todos — produtores e consumidores —
em uma mesma realidade, aquela de fluxos”, nivelando em um grande espago a

percepc¢do das pessoas sobre uma organizagao, pessoa e efc.

2.3 A PRESENGCA DO USUARIO-MIDIA

Terra (2010) defende que vivemos em uma era de “midiatizacdo do proprio
individuo” e o conceito de usuario-midia vislumbra a possibilidade de cada um de
ndés sermos um canal de midia, produzindo ou replicando conteudo. A evolugao do
relacionamento entre marcas e usuarios-midia gerou cenarios que nao existem e
agora passam fazer parte do cotidiano. A mobilizagdo social entre os usuarios
propicia a criagao de situagdes nas midias digitais, pois com plataformas como
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, as pessoas ganharam mais um espaco para
opinar e criar lagos dentro dessa comunidade que ganha visibilidade.

Esse movimento na internet faz com que as marcas queiram estreitar seu

relacionamento com o publico por meio da comunicagéo digital.
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A Comunicagao evoluiu de seu estagio embrionario, em que se definia como
mero acessorio, para assumir, agora, uma fungao relevante na politica
negocial das empresas. Deixa, portanto, de ser atividade que se descarta ou
se relega ao segundo plano, em momentos de crise e de caréncia de
recursos, para se firmar como insumo estra-tégico, de que uma empresa ou
entidade langa mao para idealizar clientes, sensibilizar multiplicadores de
opinido ou interagir com a comunidade (Wilson Bueno, 2000, p.50).

Tabela 1: Classificagdao de engajamento das organiza¢oes nas midias sociais

Reativa Intermediaria Proativa

Postura de interagao
com usuarios

Apenas responde aos
usuarios quando
solicitada. Somente
divulgainformagdes, ndo
apresentando interacoes
evidentes, retweets,
réplicas de conteudo
oriundas de outras fontes
etc.

Esboga alguma
resposta aos
usuarios de forma
reativa nas midias
sociais, ou seja,
somente quando é
diretamente
demandado.

Dialoga com usuarios,
interage, replica
informagdes de outras

de troca de informagoes,
conteudos e participagéo

Fonte: TERRA, 2011, p. 160.

Terra classificou em seu estudo as interagbes que as organizagbes tém com
os usuarios em 3 niveis, sendo a primeira como reativa, a segunda como
intermediaria e, por ultimo, a proativa. Com essas informagdes podemos entender
que as marcas brasileiras possuem esses 3 estagios de interagcbes com o0s usuarios,
por sua vez é possivel concluir que as organizagbes passam por um processo de
metamorfose na comunicagao. Terra (2011 p.179) afirma: “As organizagdes
complementam as tradicionais estratégias de comunicagdo de massa, feitas por
meio das Midias classicas — de alto custo, pelas novas midias, mais acessiveis e
com boa capacidade de alcance e impacto”.

Uma reagao da mobilizagdo social causada pelos usuarios-midia € o famoso
trolling”’. Recuero (2011, p. 63) fala que “embora possamos argumentar que o
objetivo principal do “trolling”, ou “trollagem”, como é referenciado comumente na
Rede, consideramos o troll como aquele que busca desestabilizagdo da face alheia”.
A existéncia do trolling como mecanismo de comunicagdo dos usuarios-midias &
algo extremamente recorrente no Brasil. A famosa frase popular “perdemos o0 amigo,

mas nao perdemos a piada” exemplifica de maneira pratica a mobilizagdo através

"0 trolling é entendido por Herring et al. (2002), de forma mais superficial, em que o objetivo
é fazer com que o outro “perca tempo” e se envolva em discussodes flteis e ndo exatamente um
conflito.

fontes que n&o aempresa.
Usa a midia social com fins
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desses tipos de comunicagdo. Em um cenario de crise, & propicio o surgimento de
diversos memes, com o carater “engragado”’, mas algumas vezes esbogando alguma
critica social sobre a situacao.

Recuero (2011, p. 65) afirma: “Essas praticas podem gerar danos
consideraveis para grupos e as conversagdes em rede (...) reduzindo o capital social
gerado e produzido pela mediacdo do computador.”. A movimentagdo social nas
midias digitais vem transformando os relacionamentos e as comunicagdes entre
organizagdes e seus publicos, criando singularidades na comunicagédo. FURTADO
(2014, p. 3) diz que “as ferramentas da midia interferem e geram consequéncias na
construcdao dos discursos e posicionamentos sociais € culturais da sociedade.”. Os
publicos tém uma relagdo muito representativa com a visibilidade que as marcas tém
nas midias sociais, por isso a administragcdo e relacionamento nesses veiculos de

comunicagao sao tao importantes.

2.4 BOLHAS IDEOLOGICAS E AS MIDIAS SOCIAIS

Sabemos que empresas como o Facebook e Instagram estimulam o usuario a
interagir nas midias através de um algoritmo que sempre mostra conteudos
semelhantes aos que interagimos. Essas interagdes, segundo estudos recentes,
criam "filtros-bolha" onde apenas determinados conteudos circulam nas redes
(PARISER, 2011).

Recuero, Bastos e Zago (2015, p.81) afirmam que

a informacéo
compartilhada pelo grupo tende a ser homogénea e, frequentemente, redundante,
pois 0s nos dentro do grupo tém acesso as mesmas fontes que trocam e reforgam o
mesmo conjunto de informagao”. Os filtros-bolha sdo capazes de criar as “bolhas
ideoldgicas” e isso faz com que somente tenhamos contato com o circulo de
informagdes que nos convém, e sabemos que a cada dia as midias sociais estao se
tornando fontes de informacgéao para a sociedade.

Johnson afirma que

Informacéao digital sem filtros é coisa que ndo existe, por razbes que ficardo
cada vez mais claras. (...) Esses filtros assumirdo importancia cada vez
maior, a0 mesmo tempo em que seus papéis culturais se diversificardo cada
vez mais, abrangendo entretenimento, politica, jornalismo, educacdo e mais
(2001, p.33).
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Figura 2: Filtro Bolha

Fonte: https://recode.org.brffiltro-bolha-saiba-como-trazer-conteudo-diverso-para-a-linha-do-

tempo/filtro-bolha/
Parisier explica um pouco do funcionamento dos algoritmos:

O codigo basico no seio da nova internet é bastante simples. A nova geragéao
de filtros on-line examina aquilo de que aparentemente gostamos — as coisas
que fazemos, ou as coisas das quais as pessoas parecidas conosco gostam
— e tenta fazer extrapolagbes. Sdo mecanismos de previsao que criam e
refinam constantemente uma teoria sobre quem somos e sobre 0 que vamos
fazer ou desejar a fazer a seguir. Juntos, esses mecanismos criam um
universo de informagdes exclusivas para cadaum de nés— 0 que passei a
chamar de bolhas de filtros- que altera fundamentalmente o modo como
deparamos com ideias e informagdes (2012, p.14).

As opinides que sdo semelhantes no ambiente das plataformas digitais, séo
comprovadamente interligadas umas com as outras. Como estamos analisando a
influéncia das bolhas de manchar a imagem e reputagdo de uma marca, um
consenso de ideias podem sim criar visibilidade dentro da plataforma de uma
maneira negativa.

Brugnago e Chaia (2015, p.123) mostram a perspectiva de que “Assim como
o tempo, todo o conteudo que o usuario da midia social passa expor se torna cada
vez mais direcionado por sua tendéncia ideoldgica: as noticias, os comentarios, os

blogueiros, além de todas as informagdes direcionadas para sua timeline”.

2.4.1 O ALGORITMO

Podemos questionar o poder do algoritmo e como a cada dia ele faz parte de
nossas vidas, “na era da Internet, em que qualquer pessoa com uma pagina da Web
pode langar uma noticia, internacionalmente,0o gatekeeping corporativa de noticias

esta finalmente comecando a diminuir.” (LEVINSON, 1999, p.7, traducéo)®, as

8In the age of the Internet, in which anyone with a Web page canlaunch a news story, internationally,
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informagdes sao levadas de maneira imediatista a todo tempo, e cabe a nds realizar
os filtros das informagdes que sado trazidas através do sistema. A orientagdo de

todos os usuarios sao baseadas em escolhas:

No seu conjunto, e de forma sumaria, este processo pode ser descrito em
trés momentos: num primeiro momento, o da utilizagdo, o utilizador decide
visitar um site que, mediante critérios mais ou menos implicitos e tacitos,
considera como credivel; num segundo momento, o da pesquisa, 0s
estudos empiricos tornam explicitos os critérios de credibilidade usados,
de forma implicita e tacita, pela maioriaou pela média dos utilizadores; num
terceiro momento, o da aplicagédo, os construtores dos sites constroem
estes tendo em conta os critérios de credibilidade explicitados pela
pesquisa (SERRA, 2006, p.7-8).

No entanto essa nova realidade que estou imersa pode proporcionar uma
experiéncia positiva com a personalizagdo das informagbes que chegam até os
usuarios, ou pode causar a sensacgao de “perseguicao’ no ambiente digital, depende
da experiéncia individual e de como as organizagdes estdo realizando a
implementagao da estratégia nas midias sociais.

Segundo Weed, diretor da Unilever, os consumidores ndo estao preocupados
com questdoes de métrica dos anuncios (uma das preocupagOes atuais das
empresas € se pessoas de verdade, e nao robds, estdo clicando na publicidade),
mas sim com praticas fraudulentas, noticias falsas e a Rdussia influenciando
as eleicdbes americanas (FOLHA, 2018).

As organizagdes estdo a cada dia mais preocupadas com a reputacdo das suas
marcas € com suas audiéncias nas midias sociais, principalmente quando falamos
de midias pagas (anuncios), que € umas das praticas, principalmente por conta do

Google e do fluxo de promogéo dos produtos em todas as plataformas disponiveis.

the corporate gatekeeping of news is finally beginning to subside.” (LEVINSON, 1999, p.7)
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3 RELAGOES PUBLICAS COMO ESTRATEGIA DE CONSOLIDAGAO DA
IMAGEM E REPUTAGAO DAS MARCAS

O profissional de Relagdes Publicas ¢é responsavel pela gestdo de
relacionamentos de uma organizagao, visto que definir e comunicar a imagem da
organizagao como marca ao publico € um fator importante para estreitar lagos.
Tuzzo e Braga (2014) afirmam que “A reputagdo de uma organizacdo ou de uma
marca esta inteiramente ligada a sua imagem. Cabe aos Relagdes Publicas
trabalharem na construgdo de identidades de organizagdes, pessoas ou marcas;
essa identidade, refletida no receptor, € o que chamamos de imagem”.

Segundo Andrade (1994), Dreyer (2017), Fortes (2003) e Kunsch (2003),

Relagbes publicas tem como objetos as organizagdes e seus publicos,
instancias distintas, mas que se relacionam dialeticamente. E com elas que a
area trabalha, promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes,
mediando conflitos, valendo-se para tanto de estratégias e de programas de
comunicacgao de acordo com diferentes situagdes reais do ambiente social.

Para profissionais da comunicagdo, o advento da internet incentivou novas

formas de trabalharmos as estratégias de relagdes publicas. Os profissionais ficaram
conhecidos por campanhas nas midias digitais que demonstram a personificagao de
marcas, isso fez com que os consumidores em geral pudessem se tornar possiveis
admiradores.
Castro (2013, p. 5) afirma que “nesse regime, monitorar a presenga na midia de uma
dada empresa ou marca é uma tarefa extremamente complexa dentro das
estratégias empresariais de comunicagao devido a capilaridade e abrangéncia das
redes sociais digitais”. Essa € uma realidade, pois os profissionais de Relagdes
Publicas auxiliam em possiveis situagdes de crise que agridem o capital social, a
imagem e, consequentemente, a reputacao de determinada marca ou empresa.

As marcas podem aproveitar desse ambiente digital para fortalecer seus lagos
com 0s usuarios com interagdes, participagdes que propiciam a consolidagcédo da sua
presenca nas plataformas. E uma o6tima oportunidade para criar um canal de
comunicagdo dialdgico, onde os receptores interagem solicitando os conteudos que
interessam ao emissor. “Um departamento de Relagdes Publicas excelente,
comunica-se com 0s publicos para trazer suas opinides para a gestdo estratégica,
tornando assim possivel para os publicos de interesse participar das decisbes
organizacionais que os afetam” (GRUNIG, 2011, p. 54).
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Tuzzo e Braga (2014); Tuzzo (2016) afirmam:

A reputacdo de uma organizagdo ou de uma marca esta inteiramente ligada a
sua imagem. Cabe aos Relagdes Publicas trabalharem na construgao de
identidades de organizagGes, pessoas ou marcas; essa identidade, refletida
no receptor, é o que chamamos de imagem. E naimagem que a identidade
se torna “quase” tangivel, mas para isso s&o necessarios os atos de
comunicagao, pois € nela que se forja a identidade.

O exercicio diario para aqueles que trabalham com comunicagdo € se
reinventar a partir do principio que todos os dias surgem novidades e, com a
responsabilidade de construir a imagem das organizagbes nas midias digitais, é
importante se adequar as mudancas da contemporaneidade.

3.1 REPUTAGAO NAS MIDIAS DIGITAIS

A reputacdo de uma organizagdo deve ser trabalhada juntamente a imagem.
O profissional de Relagdes Publicas precisa gerir essa reputagdo para que todos
tenham orgulho daquela organizagdo e, assim, se tornem promotores da marca.
Esse € o principal gancho que podemos ter em relacdo aos usuarios-midia. As
Relagbes Publicas sao caracterizadas “pela atividade de mediacdo e/ou
interagdo por parte de organizagbes ou agéncias (consultorias etc) com seus
publicos na rede, especialmente, no que diz respeito as expressdes e manifestacdes
desses nas midias sociais” (Terra, 2010, p. 101). Rosa, ao conceituar imagem e
reputagao, afirma que a “reputagdo nada mais € do que uma imagem baseada numa

certeza”. Ele explica:

Imagens negativas geram certezas negativas e,
consequentemente,reputagcdes negativas também. Imagens positivas,
certezas positivas, percepgao idem... [...]. Por isso digo que um abalo de
reputacao ndo existe quando surge uma duvida em relacdo a uma imagem. A
duvida acontece, mas o que provoca é o bombardeio de certezas negativas
contra as certezas positivas que davam significado a imagem que existia
antes. Crise de imagem, portanto, n&o € o territério da duvida, mas de uma
certeza hostil (e negativa) que enfraquece ou neutraliza a certeza positiva
que imitava uma imagem até ent&o positiva (ROSA, 2006, p. 171).

O profissional de Relagdes Publicas como gestor de imagem, segundo

TUZZO e FIGUEIREDO (2011), é “o estrategista que antevé, articula e apregoa as
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solugbes e técnicas comunicacionais necessarias para provocar, no contexto do
presente estudo, a circulagao das informagdes de interesse local’..

As marcas estabelecem protocolos de como lidar com as interagbes que
acontecem na internet, como a resposta padrdo e falta de proximidade que
impossibilita a criagcdo de estreitar relacionamentos de ponta a ponta. Livia
Figueiredo e Simone Tuzzo (2011) reforcam que ao trazer as dimensdes do
fendmeno comunicativo, € importante pensar a comunicagdo como uma rede de
numerosos fios de sentidos que tecem o processo de constru¢cdo de significados
através do intercambio de informagao entre sujeitos ou objetos.

As marcas precisam dos Relagdes Publicas justamente para pensar na
experiéncia do consumidor do inicio ao fim, e gerar lagos de confianga com todos os
stakeholders, favorecendo a imagem e, consequentemente, a reputagdo. “O
ecossistema midiatico € composto pelos meios de comunicagao e pelas relagdes
que estabelecem entre si e com a sociedade (Carvalho; Barichello, 2013, p. 62).”

Por esse motivo, a construgdo de canais de dialogos sdo importantes e
podem ser usados até mesmo como técnicas de Relagdes Publicas, iniciativas que

aproximam consumidores a marca.

3.2 IDENTIDADE E IMAGEM

A reputagdo esta ligada fielmente a imagem que os stakeholders tém da
marca. Para Tuzzo e Braga (2014), “a reputagdo de uma organizagdo ou de uma
marca esta inteiramente ligada a sua imagem. Cabe aos Relagcées Publicas
trabalharem na construcdo de identidades de organizagcdes, pessoas ou marcas’.
S&o dois conceitos interligados que afetam as organizagdes diariamente.

A identidade € um ponto de conexdao com os receptores da mensagem, pois
“essa identidade, refletida no receptor, & o que chamamos de imagem. E na imagem
que a identidade se torna 'quase' tangivel, mas para isso sdo necessarios os atos de
comunicagédo, pois € nela que se forja a identidade” (Tuzzo e Braga 2014).

Para Kunsch (2003, p.170) “a identidade é o que a organizacao €, faz e diz’,
ou seja, sdo os principios de uma organizacdo, os valores, a miss3o, a visdo. E algo
que as organizagdes precisam ter cada dia mais claro para transmitir essa
mensagem para os publicos. Ja a imagem, para Kunsch (2003, p.170), “tem a ver

com o imaginarios das pessoas, com as percepcdes. E uma visdo intangivel,



23

abstrata das coisas, uma visdo subjetiva de determinada realidade”, esta ligado
muito mais a subjetividade e a percepcdo de cada individuo. O mesmo grupo de
pessoas pode ter imagens diferentes de determinada organizacdo, pois o
entendimento é algo subjetivo e individual.

Por isso o relacionamento se faz tdo forte quando falamos de imagem, porque
ela precisa refletir a identidade que a organizacdo quer passar, e se comunicar de
forma eficaz com o publico. Quanto mais proximidade e conhecimento dos
stakeholders, a organizagdo pode ter maior seguranga da mensagem transmitida.
Bueno (2012, p.32) afirma que “a imagem pode ser construida pelos meios de
comunicagao, mas ela se constitui num atributo do receptor [...] de tal modo que a
mesma noticia sobre uma organizacdo pode ser interpretada de diferentes
maneiras”.

A partir disso, Terra (2008, p.32) diz que “comunicagdo permite a oportunidade
de resposta e interagao entre emissores e receptores de uma mensagem”. Isso se
torna fundamental para que as organizacdes consigam transmitir mensagens com
exceléncia.
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4 CRISE NO AMBIENTE DIGITAL

No ambiente digital, com todas as interagdes online (lagos criados), advento
dos usuarios que sao canal de midia no imediatismo das informagdes, nos
deparamos com diversas crises que permeiam as organizacdes e suas marcas. E

preciso ressaltar a importancia da gestao de crise:

[...] uma ameaga imprevisivel e importante que pode ter um efeito negativo

sobre a organizacdo, a industria ou as partes interessadas, se gerenciada
incorretamente. Ao contrario, pode ser uma oportunidade de melhoria.
Independentemente disso, oportunidades e ameacgas sdo mais uma fungéo
dos resultados da gestéo de crises, ao invés de uma consequénciada crise”
(COOMBS; HOLLADAY, 2010, p. 21).

Forni (2013), apesar da relevancia da comunicagdo e das relagdes publicas
no trabalho voltado para a gestao de crises, as quais transcendem a comunicagéao e
pressupde trabalho conjunto de todas as areas. E muito mais facil pensar em planos
de contingéncia, realizar o planejamento estratégico da mensagem que a marca
quer passar, revisar posicionamentos antes de serem publicados, para evitar esse
cenario.

Nas midias sociais as pessoas/marcas compartilham status a todo momento,
Teixeira diz que "elas presenciam um fato positivo ou negativo, registram e
transmitem para outros, que dao seu posicionamento sobre aquela situagdo e aos

poucos véao envolvendo outras situagdes" (TEIXEIRA, 2013, p. 17).

Figura 3: Publicos Estratégicos

= Funciondrios s Autoridades piblicas
+ Acjonistas locais

: * Midla
* Comunidade = Servigng piblices de

» Terceirizados apalo
» Clientes + Cldadaos
« Fornecedores * Liderangas de opiniio

Fonte: Dornelles (2012, p. 74)
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Um dos grupos que se destacam na figura acima é a comunidade e os
clientes. A comunicagao externa precisa ser trabalhada na situagcado de crise, pois é
necessario que sempre tenha esclarecimento na gestdo das informagdes com os
stakeholders. “[...] O processo de administrar efetivamente as informagdes sobre um
evento negativo, com o0s principais stakeholders: empregados, midia, clientes,
acionistas, fornecedores e tantos outros” (FORNI, 2013, p. 125).

A gestdo de crises tem como objetivo “[...] assumir o controle da situagao para
minimizar o potencial dano causado por uma crise ao negdcio € a reputacéo da
organizagao” (FORNI, 2013, p. 65).

Teixeira (2013, p. 51) afirma que “o publico espera das redes sociais
aproximacao, interagdo, engajamento, participagcéo e relagdo de confianga para que
uma organizagao seja relevante e tenha credibilidade diante do seu grupo de
relacionamento”, por isso €& preciso usar o0s canais digitais de uma maneira
estratégica, pois ha interagbes imediatas e apenas uma falha ja sera notada por
todos.

Qualquer empresa pode estar propensa a enfrentar uma crise. Segundo
Teixeira (2013, p.88), “As crises na internet ndo escolhem vitimas por esse ou

aquele motivo. Qualquer empresa esta propensa a enfrentar uma crise”.

4.1 PAPEL DO RELACOES PUBLICAS NAS CRISES

O papel do Relagdes Publicas € de fato essencial para manter a imagem e a
reputacdo das marcas. “A atividade de relagdes publicas € de extrema importancia
para o enfrentamento de crises, pois € ela que deve assumir a responsabilidade pela
coleta de informagdes e pela organizagdo dos contatos com a imprensa e com 0s
publicos de interesse” (KUNSCH, 2006, p. 235-6).

Em muitas organizagdes, existe um comité profissional que fica responsavel
por situacdes de crise, mas a auséncia do mesmo pode gerar problemas para as

organizagdes, porque:

[...] no contexto atual para as empresas e instituicdes, no entanto, memaria é
reputagao; € seu sindnimo mais claro. Se a memoria de um produto € boa,
compramos. Se a memoria que temos de um politico € boa, votamos. Aforga
da experiéncia passada esta presente construindo ou demolindo empresas e
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carreiras. Uma agao empresarial quando ndo ou mal explicada vira memoéria
ruim. E a memoria - boa ou ruim - registrada em documentos ou na cabega
das pessoas € o que consolida a reputagao (NASSAR, 2006).

As organizagdes precisam atuar fortemente antes, durante e depois da crise
para evitar as consequéncias dos danos que podem afetar a imagem e a reputagao.
Os movimentos sociais estdo cada vez mais representativos, e a longo prazo é
preciso pensar e priorizar um bom relacionamento com todos os stakeholders.

Teixeira (2013, p.91) destaca a importdncia da implantacédo pelas
organizagdes de um procedimento de gestdo de crises que inclua a comunicagao no
espagco off e on-line. Um exemplo pode ser a implementacdo de protocolos

estruturados, treinamento da equipe e do porta voz através da midia training.

Mais do que a boa imagem, a confianga deve ser estabelecida através das
agdes preé-estabelecidas por um mecanismo de planejamento estratégico,
pelo qual se delimita o respeito e a transparéncia que a empresa necessita
ter no mercado acirrado da concorréncia. Assim sendo, a funcao politica das
Relagdes Publicas se figura como um aspecto essencial para sobrevivéncia
das organizacbes, bem como na construgdo e manutencdo de
relacionamentos duradouros (Mascarenhas e Manelli 2017, online).

O Relagbes Publicas deve agir como mediador de interesses e propagar o
bom relacionamento, a funcdo politica do RP, dando Vvisibiidade a alta
administragdo, mantendo e construindo as relagdes duradouras, e “Combinar o
gerenciamento de crise tradicional com a imprensa e o método on-line. [...] Enviar
informacgdes online para a imprensa, com fotos, videos e demais documentos [...]”
(TEIXEIRA, 2013, p.114).

Castro (2013, p.9) destaca que “as redes sociais digitais se apresentam como
ambientes propicios para gerar repercussao a partir de certas experiéncias —
positivas ou negativas — ligadas as marcas, produtos ou servigos”. Por isso a
transparéncia sempre deve ser primordial em todas as propagandas e comunicados,
que sdo maneiras de informar o publico de acordo com as necessidades. Porém
com as midias sociais € preciso ter cuidado, pois constantemente existem pessoas
conectadas e alertas a cada passo da organizagédo, e cada vez mais 0s erros sao
expostos e se tornam uma fraqueza, causando ataques, boicotes e crises nas midias

sociais.

Mascarenhas e Manelli (2017, online) dizem que “Mais do que a boa imagem,

a confianca deve ser estabelecida através das acdes pré-estabelecidas por um
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mecanismo de planejamento estratégico, pelo qual se delimita o respeito e a
transparéncia que a empresa necessita ter no mercado acirrado da concorréncia”.
Dessa maneira, o papel do RP é agir estrategicamente para viabilizar esse
relacionamento e trabalhar para que as organizagdes realizem esse planejamento

estratégico previamente.

4.2 GESTAO DE CRISE E O STORYTELLING

Em muitos casos, quando falamos da gestdo de crise, ha protocolos que
devem ser seguidos, como ser transparente, ser agil, procurar reparar os danos e
ndao cometer o mesmo erro novamente. O posicionamento e, consequentemente, o
discurso da marca é um fator decisivo, “a palavra tem o poder de criar e destruir, de
prometer e de negar, e a publicidade se vale desse recurso como seu principal
instrumento” (CARVALHO, 2000, p. 18).

A construgdo de uma narrativa tem um papel essencial na construgéo de um

storytelling. Podemos dizer que:

[...] Narrar-se é criar ailusdo no narrador de que o0 mesmo tornou-se uma
personagem protagonista arquetipica, emgeral euférica, do texto, entéo,
narrado. Como n&o ha narrativa que néo seja selegao de fatos vividos por
personagens em um determinado tempo e espago, o ato de narrar é
inevitavelmente um ato de deslocamento e de negociacbes entre a
consciéncia e a inconsciéncia, gerando significadas formas de ser e estar do
mundo. E uma forma de se mostrar e esconder-se, ao mesmo tempo. E o
ponto de vista que determina a sequencialidade das a¢cdes narradas em que
o narrador seleciona da vida o que 200 Rev. Humanidades, Fortaleza, v. 31,
n. 1, p. 193-205, jan./jun. 2016 Cristévdo Domingos de Almeida, Victor
Augusto Cinquini Tavares ele deseja narrar. Portanto, ndo ha jamais na
narrativa um eu puro; ele sempre sera um ser humano que trazem si néo sé
os primordios de sua existéncia, como os adaptam as novas maneiras de
narrar a vida. (DOMINGOS, 2009, p. 8).

O storytelling é responsavel por criar uma narrativa, € uma forma eficiente de
compartilhar experiéncias profissionais com o objetivo de fortalecer as agbes da
organizagao (BLAIR, 2011). A probleméatica dessa iniciativa € se todos os pontos
serdo abordados neste storytelling, e como fica a questdo da transparéncia e da
prestacao de contas para a sociedade. Porém, de fato, ha pratica de criar narrativas

para administrar a gestdo de crise, principalmente nas midias sociais.
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5 CULTURA DO CANCELAMENTO

5.1 A ORIGEM

A cultura do cancelamento teve seu inicio em 2017, em Hollywood. As
primeiras pessoas a serem atacadas foram astros e influencers através da Hashtag
#MeToo, com o intuito de denunciar abusos e violéncias sexuais que teriam sido
praticadas por figuras publicas. “Com a evolugao da rede, é preciso ter em mente
que seremos constantemente inundados por escolhas que estardo cada vez mais
personalizadas e dependentes de curadoria, seja ela humana ou nao-humana”
(Raposo, 2017, p. 15).

O ativismo digital e as formas de participacdo conectivas surgidas nas redes
[digitais], embora em diversos casos demonstram objetivos e dindmicas precisos,
nao somente estdo relacionados com identidades e objetivos politicos [tradicionais],
enquanto estranhas a disputa do poder, mas manifestam o advento de um processo
de transformagao da condicdo habitativa que vé a passagem das formas de social
sedentarias, geograficas, institucionais e politicas para as formas tecno-diaspéricas
(DI FELICE, 2013a, p. 278), os boicotes nas midias sociais se tornam cada vez mais
presentes.

A Constituicdo Cidadd, em seu artigo 5° inciso IV, declama: “E livre a
manifestagdo do pensamento, sendo vedado o anonimato”, porém temos que pensar
gue todas as pessoas tém direito a privacidade, a honra e a preservacao da sua
prépria  imagem. A cultura do cancelamento é um tema que pode ser
problematizado. A cada dia que passa, vemos que a internet se torna um espago de
troca de ideias, construgcdo de opinides e espaco onde muitos se expressam. Um
questionamento pertinente € se as pessoas deveriam ser canceladas, visto que
todos erram, e como conseguimos concentrar esse movimento auto expressivo em

causas de interesse publico.

5.2 EFEITOS DA CULTURA DO CANCELAMENTO

E possivel citar alguns efeitos da cultura do cancelamento durante o ano de
2020. Muitos influenciadores foram “cancelados”, mas com a pratica do storytelling,
por exemplo, ndo sofreram grandes impactos com o passar do tempo. Agora as

organizagdes estdo preocupadas com o cancelamento também, pois 0 movimento
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social tem forca, para o bem ou para mal, e precisamos de posicionamentos
coerentes e transparentes das marcas. Os erros sdo muito evidenciados e, muitas
vezes, as crises podem ser contornadas, mas ao longo do tempo a marca pode ser

impactada em sua imagem, reputagdo e relacionamento.

5.3 O TRIBUNAL DOS USUARIOS

Os usuarios-midia, a cada dia que passa, usam do espacgo virtual para expor

seus pensamentos, aflicbes e opinides.

Nota-se que, a partir da constatacdo de erro ou conduta reprovavel por um
grupo de pessoas, cria-se um movimento na rede social de exposi¢ao para
que, ndo somente os usuarios deixem de "seguir" a pessoa ou de comprar
determinada marca, por exemplo, mas também para que parem de dar
visibilidade ao trabalho de alguém ou determinada empresa® (Silva e Honda,
2019).

Os linchamentos nas midias sociais acontecem de forma frequente por
diversos motivos. O sujeito racional, estavel, intangivel e dominador da lugar ao
sujeito que deseja associar-se com seu meio para fazer histoéria. Ao sair de si e
contemplar o mundo, o homem volta a reconhecer-se como integrante do “conjunto
cosmico” (MAFFESOLI, 2005, p. 28), ou seja, podemos dizer que as pessoas se
sentem mais empoderadas para se manifestar nas midias sociais.

Os lagos criados sédo convidados a frequentemente agirem de acordo com a
sua bolha de amigos e seguidores, somos frequentemente impactados pela
dindmica dessas conexdes. Ndo podemos negar que 0 senso comum tem uma ideia
do que seria politicamente correto quando se trata de diversos assuntos, como
racismo, preconceito contra pessoas LGBT+, desigualdade social, xenofobia,
racismo, assédio, entre outros assuntos. Essa certeza sobre o que € correto abre
espago para o julgamento dos usuarios, que sédo produtores de conteudo, fazem
esse julgamento ativamente todos os dias.

A livre manifestagdo precisa ocorrer em todos os ambientes, mas a cultura do
cancelamento como movimento de propagagao de 6dio pode ser um conceito
revisado, pois a contranarrativa seria o cenario ideal para combater manifestacdes

de julgamentos errados de empresas, influenciadores, governo, celebridades e etc.

https://migalhas.uol.com.br/depeso/331363/o--tribunal-da-internet--e-os-efeitos-da-cultura-do-
cancelamento
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6 METODOLOGIA

A metodologia do trabalho foi divida em trés fases. A fase inicial contou com
um levantamento bibliografico, utilizado para dar aporte tedrico ao estudo. Gil (2002,
p.50) explica que “a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Em um segundo momento foi realizado uma pesquisa exploratéria. Segundo
Gil (2002, p.27), “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato”. Foi
analisado o Instagram e o YouTube com objetivo de identificar o relacionamento das
marcas que, em possiveis cenarios, estariam passando pelo “processo de
cancelamento”.

Por fim foi realizado um estudo de caso da na abordagem de Yin. O Estudo
de Caso como ferramenta de investigagao cientifica é utilizado para compreender
processos na complexidade social nas quais estes se manifestam: seja em situagdes
problematicas, para analise dos obstaculos, seja em situagdes bem-sucedidas, para

avaliacdo de modelos exemplares Yin (2001, p. 21).

6.1 METODO E APLICACAO

Foi utilizada como mapeamento inicial a pesquisa exploratéria, a gestdo de
crise das marcas nesse momento de mobilizagdo nas midias digitais. Quando
falamos de interagdes online, precisamos analisar a gestdo de conteudos nas trocas
de interagbes no YouTube e Instagram.

Na segunda etapa da metodologia foi realizado um estudo de caso, segundo
Yin (2011) o estudo de caso representa uma investigagdo empirica e compreende
um método abrangente, com a logica do planejamento, da coleta e da analise de
dados. Pode incluir tantos estudos de caso unico quanto de multiplos, assim como
abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa. A proposta é realizar um estudo
de caso sobre a cultura do cancelamento, nas duas plataformas escolhidas.

Yin (2011, p.109) afirma os principios que devem ser considerados:

a) O uso de multiplas fontes de evidéncia, ndo apenas uma.
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b) A criagdo de um banco de dados de estudo de caso

¢) A manutengdo de um encadeamento de evidéncias

d) O cuidado no uso de dados de fontes eletrbnicas como evidéncia, como

comunicagao nas midias sociais.

O estudo contara com estudos de multiplas fontes, com a tabulagdo de dados
de forma que encadeia as evidéncias e certificando que as interagbes nas midias
sociais tenham carater organico e dialégico entre emissor (marcas) e receptor
(usuarios-midia).

Para identificar o efeito do movimento da cultura do cancelamento, foi
levantado 4 critérios que devem ser observados no momento da andlise. Foi
necessario levantar esses pontos pois 0 objetivo é identificar como as marcas estao
se relacionando dado este cenario com os consumidores e, mais que isso, se houve

um plano de pds crise.

Tabela 2: Protocolo de analise

1- COMUNICACAO DA MARCA COM PUBLICO/ENGAJAMENTO

a) relevancia e impacto a marca b) iniciativas de boicote a marca ¢) comunicados
durante a crise d) posicionamento durante o cancelamento e)relevancia e impacto
a marca

2- DEPOIMENTOS DE FORMADORES DE OPINIAO
a) posicionamento de produtores de conteudo nas plataformas

3- PRESENCA NOS VEICULOS DE COMUNICACAO
a) levantamento dos canais de noticia que noticiaram o caso

4- REPOSICIONAMENTO DA MARCA
a) como foi a agao pos crise b) quais as iniciativas da marca

fonte: elaborado pela autora

O objetivo desses indicadores € trazer insumos para as anadlises dos
resultados. Como o método proposto € o qualitativo, sera levantado como estdo
sendo realizadas as estratégias de Relagbes Publicas em situagdes praticas que as
marcas vivenciam.

Com a pesquisa exploratoria especificando o método, foi escolhido como
amostra 4 organizagdes envolvidas em situagdes de “cancelamento” (jornais, midia
social, impacto BR vs EUA). Foi realizada a andlise de conteudo nas midias das

marcas e um estudo de caso afunilando o olhar para os cenarios de cancelamento.
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Os dados foram analisados de maneira qualitativa devido as analises serem
de cunho subjetivo. Como a tabulagdo dos dados da segunda fase, que seria a
pesquisa exploratéria, a andlise de conteudo dos canais digitais das marcas e o

estudo de caso que propiciam analisar as interacdes entre os usuarios e as marcas.

6.2 OBJETO DE ESTUDO

6.2.1 KVD VEGAN BEAUTY - BREVE HISTORICO

A marca Kat Von D Beauty foi criada em 2008 com apenas 4 batons
vermelhos. Sua fundadora Kat Von D é tatuadora, atriz, cantora e também
empresaria. Fundou a marca pois queria ofertar produtos veganos e cruelty free de
alta qualidade para todas as pessoas. E uma marca americana de maquiagem,
porém esta presente em 36 paises do mundo todo. Hoje a marca tem cerca de 250
produtos e é vendida principalmente pela SEPHORA. A sede da empresa fica em
Sao Francisco, Califérnia, possui um site préprio e também uma longa pagina com
todos os produtos dentro do site da Sephora, um e-commerce mundial de
maquiagem e produtos premium de beleza. O portfélio de produtos contém
delineador, base, batons, rimel, paletas, iluminadores e etc.

A KVD Beauty esta presente no instagram com 5,5 milhdes de seguidores e
no facebook 831.932 mil curtidas.
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Figura 4: Principios Organizacionais

(o]
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NGS EXIGIMOS

MAIS DA MAQUIAGEM

POR IS50, NINGUEM TEM QUE ESCOLHER ENTRE
DESEMPENHO E COMPAIXAD

Fonte: https://www.kvdveganbeauty.com/about-kvd



Figura 5: Facebook KVD Vegan Beauty
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fonte: https://www.facebook.com/KVDVeganBeauty

Figura 6: Instagram KVD Beauty
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fonte: https://www. instagram.com/kvdveganbeauty/?hl= pt-br
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A Empresa Kat Von D foi impactada por um movimento de consumidores nos
EUA no inicio de 2020. O motivo para interromper totalmente o consumo da marca,
foram os principios ideolégicos da fundadora Kat. Os produtos sempre foram de
altissima qualidade e, apés toda a polémica, a fundadora vendeu a marca e decidiu
desassociar sua imagem a nova marca criada KVD Vegan Beauty.

O grande motivo dessa marca ser escolhida, foi o processo em que passou
no final de 2019 e inicio de 2020, onde a proprietaria da marca, que também é uma
celebridade da internet, passou por diversos acontecimentos polémicos e sua
reputacdo pessoal atingiu a imagem da organizagcdo. Katherine Von Drachenberg é
uma tatuadora, personalidade televisiva e cantora. E mais conhecida por seu
trabalho como tatuadora no reality show Miami Ink e fundadora da antiga marca Kat
Von D Beauty, atual KVD Beauty.

Grandes influenciadores digitais dos Estados Unidos, devido algumas agdes

polémicas de Kath, comegaram, junto ao publico, a boicotar o consumo da marca.

6.3 ESTUDO DE CASO

Foi realizada uma pesquisa exploratoria sobre o reposicionamento da Marca
Kat Von D Beauty para KVD Beauty em janeiro de 2020, onde foi explorado o
impacto da cultura do cancelamento na reputacdo da marca e os efeitos dessa
influéncia.

Os aspectos analisados foram a influéncia da ex proprietaria da marca no
caso, conteudos que sairam durante esse periodo nas midias sociais, presenca de
noticias criadas com esse case na américa latina, Brasil e EUA, e também o
reposicionamento total da marca.

Quando falamos de cultura do cancelamento, estamos falando também das
movimentagcdes do usuario-midia, pois nos EUA houve um boicote da marca onde
simplesmente as pessoas pararam de comprar, com o0 suposto motivo de nao
concordar com a ideologia da proprietaria. Logicamente isso refletiu no mundo todo

e € um dos top 5 termos mais buscados relacionados a marca no Google:
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Figura 7: Busca no Google

GO g|e ketvond X = § Q

kat von d deixa a marca

kat von d cancelada Hamsier
kat von d base
kat von d delineador

kat von d maquiagem

ﬂ kat von d makeup

kat von d mini everlasting outlaw
kat von d iluminador
kat von d sephora

kat von d lipstick

fonte: Google Brasil

Como mencionado acima, a marca era considerada classe A, tinha precos
caros, mas correspondia a expectativa do publico. O cancelamento foi bastante
intenso nos EUA devido a marca ter o0 mesmo nome que a proprietaria e a figura
publica se envolver em grandes polémicas, fazendo com que criasse uma bolha
ideolégica de haters em razéo dos seus posicionamentos. O lago criado entre essas
pessoas foi tdo forte que a marca abaixou o pre¢o de todos os produtos, pois
ninguém estava comprando, e passou a vender de $30USD para $9USD um dos

produtos mais queridinhos da marca:
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Figura 8: Valores dos produtos durante o periodo de boicote nos EUA

59,99
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fonte:https://www.youtube.com/watch?v=MvDDerBvCRc

Grandes influenciadores digitais dos EUA apoiaram esse movimento, por isso
tomou proporgdes tao grandes ao ponto de causar realmente uma crise para a
empresa. Apds os consumidores seguirem firme o seu ideal, a proprietaria Kat Von
D decidiu deixar a marca em 17/02/2020. Aqui estdo algumas noticias que sairam

em veiculos de comunicagao sobre o assunto:



Tabela 3: Veiculos de comunicagao
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Veiculo Manchete Linha Fina Data | Menciona o Origem
cancelamento
da Kat Von D
Beauty?
DELOMX | KATVOND: 10 | Suboda Satanica, | 08/03 | Sim México
escandalos que | supostura /2019
rodeanala antivacinuasy el
tatuadora barjarle a Sandra
mexicana Bullock
Folhade Kat Von D deixa | Kat Von D Beauty 17/01 | Sim Brasil
Sé&o Paulo | suamarcade sera administrada | /2020
beleza parase | pelaempresa
dedicara Kendo
musica e linha
de sapatos
veganos
Vogue Kat Von D deixa | A artistafezum 17/01 | Slm Brasil
marca de beleza | comunicado nesta | /2020
quelevao seu | quinta(16)via
nome assessoriade
imprensa
SAPO 25 Kat Von D deixa | Apdés 12 anosde 17/01 | Slm Brasil
de ser parceria, a KENDO | /2020
proprietariada | setornaa unica
sua marca de forca
maquilhagem impulsionadora da
marca vegana de
produtos de beleza
marca continua
comprometida com
maquiagemde alto
EXAME Kat Von D deixa | desempenho, 17/01 | sim Brasil
de ser veganae livre de /2020
proprietariada | crueldade
sua marca de
magquilhagem
USA KatVon D, tired | Kat Von D, a new 17/01 | sim EUA
TODAY of 'gettingaton | mom, makeup 12020

of hate,' saysin
video she's nota
neo-Nazi nor
anti-vax

brand entrepreneur
and celebrity tattoo
artist, says in anew
YouTube video, that
she's neither a neo-
Nazi nor an anti-
vaxxer.

fonte: elaborado pelaautora
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Segundo NGUYEN (p.12) a cultura de cancelamento estd aumentando o
fendmeno de ativismo de midia social, 0 que levou muitos a promover o boicote de
diferentes pessoas, empresas e sistemas de desalinhamento com os valores sociais.
Isso esta em total sintonia com o caso da Kat Von D, pois em 17/01/2020 a empresa

anunciou em seu Instagram o rompimento da marca com a proprietaria:

Figura 9: Comunicado Oficial
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KVD Vegan Beauty stand for? what's corming up!

The KND in our new name KVD Vegan Beauty
stands for our ethos and new manifesta! It does

MNOT stand for a person's initials. We believe
in Kindness, Vegan Beauty + Discovery r
<

. A scarletbeck Can't wait to hat
(and Doing good). Check out cur manifesto. i ol

you'l release
Qv W
EHVDVEGANBEAUTY @ Lied by gihgavazzi and 18,671 others
Add 3 comment

fonte:https://www.youtube.com/watch?v=MvDDerBvCRc

Com o reposicionamento da marca, houve também uma mudanga no logo.
Durante a pesquisa exploratéria foi observado que a estratégia da empresa foi
mudar todo o branding dos produtos e as midias digitais. Consumidores fiéis aos
produtos deram seus depoimentos em videos no Youtube e até se arriscam a dizer
gue as férmulas ndo mudaram em nada, somente o nome e a identidade visual da

marca.
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Figura 10: Antigo logo Kat Von D Beauty

0 Zﬂ{‘&ﬂﬂoﬁﬂ *‘Beauty

Fonte:
https://www.google.com/search?g=logo+kat+von+d+beauty&safe=strict&sxsif=ALeKk018WVFyfoNIza
WeiUkqG0QfmoW3ZQ: 16032434 33225&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiPks2aw8TsA
hWiLLKGHf pdDCgQ_AUo0AXoECBsQAw&biw=1366&bih=657#mgrc=stflO1JXQRRFrM&imgdii=xsVd

pGBhMdDLOM

Figura 11: Novo logo KVD Beauty

VEGAN

BEAUTY

Fonte:
https://www.google.com/search?q=logo+kat+von+d+beauty&safe=strict&sxsif=ALeKk018WVFyfoNIza
WeilUkqG0QfmoW3ZQ: 16032434 33225&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwiPks2aw8TsA

hWtLLKkGHf pdDCgQ_AUoAXoECBsQAw&biw=1366&bih=657#mgrc=2HY RsrgGYAIQw
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6.4 ANALISE DE FORMADORES DE OPINIAO

Figura 12: Pesquisa sobre cancelamento no Youtube Brasil

= DB Voullbe™ caneelamento kat von d -
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o
aarlahilion &

KatVon D Braaks Silence Aftes Watching Paris’ Doc. £ Days Later, the School
In tears ek

Fonte: https://www.youtube.com/results ?search_query=cancelamento+kat+von+d

Como mencionado, os formadores de opinido, mais conhecidos como
influenciadores digitais, também compraram a briga dos usuarios contra a marca e o
cancelamento da marca foi pauta de videos no Youtube. O que, com toda certeza,
fortaleceu o movimento.

Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou até mais)
significativos do que um fiime de 30 segundos na televisédo. Isso acontece porque a
geragcdo Y estd muito mais presente na internet do que presa aos meios
convencionais de comunicagdo em que os horarios e conteludos sao limitados pelas
emissoras (MEIO & MENSAGEM, 2016).

Nos EUA ndo foi diferente, grandes nomes do Youtube no segmento da
Beleza como Jeffree Star, Tati, entre outros, apoiaram o movimento de boicote,

dando forga ao movimento.
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Karhawi (2017, p. 7) diz que “aquilo que eles proferem em seus videos ou as
dicas que ddo em seus blogs repercutem, positiva ou negativamente, entre os seus

publicos”. Segundo as imagens a seguir, podemos perceber esse movimento:

Figura 13: Pesquisa sobre cancelamento no Youtube EUA
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Edit: Commants hawe baar tUmad off becauss [m prety Hea of modarsdng hateful, petronizing, and rass! commants from
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jeffree star claps back at katvend
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[ T
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Fonte: https://www.youtube.com/results?search_query=cancel+kat+von+d
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Figura 14: Pesquisa sobre cancelamento no Youtube EUA - continuagao

e sephara. cam bl -
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fonte:https://www.youtube.com/results?search_query=cancel+kat+von+d

6.5 RESULTADOS DA ANALISE

O Cancelamento da antiga marca Kat Von D Beauty para a reformulagao de
toda a organizacdo para KVD Beauty, abrangeu diversas esferas e os reflexos
chegaram aqui no Brasil. Podemos perceber que mesmo a marca sendo da
categoria premium, quando acontece posicionamentos até da alta administragao,
nesse caso a proprietaria que também dava seu nome a marca, o publico vai
perceber e isso vai repercutir, além de causar danos a imagem e a reputacao da
marca, gerando todo esse movimento de reposicionamento total.

Ao buscar no Twitter a palavra Cancel e Kat Von D Beauty, € encontrado
diversos resultados das manifestagdes dos consumidores que ndo se conformaram
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com o posicionamento da marca, mesmo ndo tendo nenhuma questdo sobre os
produtos, a qualidade e também o preco.

Precisamos a cada dia mais no ambiente da comunicacao, criar protocolos de
condutas, fazer acbes informativas pensando na alta administracdo e até nos
proprietarios, pois a pessoa fisica que tem uma marca passa a ser responsavel pelo

branding da organizagao.

O profissional de Relagdes Publicas, neste contexto, € o estrategista que
antevé, articula e apregoa as solugdes e técnicas comunicacionais
necessarias para provocar, no contexto do presente estudo, a circulagio das
informacgdes de interesse local e de seus significados selecionados de modo
a ressaltar as caracteristicas positivas dos personagens reais de uma
sociedade, os transformando em icones. Além de fazer com que os publicos
reconhegam o valor agregado a esses e institucionaliza-los como referéncias
regionais (Livia Figueiredo e Simone Tuzzo, 2011).

Com o crescimento ascendente de todas as midias sociais e também dos
influenciadores como formadores de opinido, precisamos entender que a cada dia
ndao ha mais espago para o preconceito, para a segregagao, pois o usuario-midia
esta observando em todos os momentos, € a sua marca pode ser refém do “tribunal”
e de todas essas manifestagcdes de opinides que acontecem dentro da bolha.

“0O quociente de reputagcdo é uma ferramenta experiencial usada para medir a
reputagdo de uma organizagao. Esse conceito e os seus fatores de reputagcédo sao
muito uteis no momento de apurar a reputagdo dos CEOs” (Fombrun/van Riel,
2004), por isso a reputagao corporativa € algo que precisamos zelar e cuidar para

evitar os danos que podem ser sofridos em longo prazo.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Resgatando alguns conceitos que foram discutidos ao longo do trabalho,
podemos observar a influéncias dos lagos nas midias sociais para a formagao de
bolhas ideolégicas e que, no espago da internet, precisamos cada vez mais pensar
no politicamente correto e atribuir isso aos nossos posicionamentos.

O papel do Relagdes Publicas estratégicas como gestor de relacionamento
entre marcas e publicos é fundamental, pois o profissional é guardido da imagem e
da reputacao, e € necessario estar inserido tanto na prevengao, quanto no momento
da crise que a organizagdo pode sofrer. Iniciativas como midia training para alta
administracdo, protocolos para liberar publicacdes na internet, plano de crise e
muitas outras praticas.

Levando em consideragcdo os objetivos especificos propostos, foi possivel
identificar a interacdo de todos os publicos, verificar a existéncia de lados por um
ideal, e 0 uso dos filtros bolhas e algoritmos no processo de construgdo de um ideal
na internet. A cada dia que passa, o0 usuario-midia tem mais espaco no ambiente
digital, e a importancia de um bom branding e relacionamento principalmente com
esse publico seria 0 segredo para se dar bem na internet. A pratica de Relagbes
Publicas precisa e deve ser algo recorrente quando falamos de administrar as midias
sociais, inclusive para conseguir até algumas vezes reposicionar uma marca muito
afetada por um movimento social na internet.

A cultura do cancelamento foi um tema tao presente no ano de 2020, tanto
que muito se questionou a saturacdo do tema e perda da forca do movimento, mas
uma coisa que sempre vai existir € a movimentagcao e jungdo das pessoas por um
ideal/causa na internet. Nem sempre pode ser o ato de “cancelar’” uma pessoa, uma
marca, mas sim de buscar justica, igualdade e também bom senso das pessoas. A
problematica deste tribunal do wusuario é justamente perceber quando esta
excedendo o limite de ataques a uma pessoa ou marca, porque as coisas sempre
ganham um proporgdo maior no ambiente digital e o quanto € incorreto
simplesmente cancelar alguém, ndo abrir margem de erro para as pessoas. Porém
sao questionamentos onde é possivel responder “depende, cada caso € um caso’.
Ha movimentos que podem ser para o bem e que realmente precisamos “protestar”

e buscar justica, outros nem tanto.
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Sobre o0s pressupostos do trabalho, podemos constatar que a cultura do
cancelamento teve o poder de desconstruir uma marca, criando um novo branding,
reposicionamento, identidade visual, nome, midias sociais do caso proposto, levando
em consideragdo que a marca ja estava sendo impactada pelos posicionamentos da
proprietaria. Isso € algo que pode ser refletido no Brasil, pois quando falamos no
segmento de beleza, varios formadores de opinido/influenciadores digitais estao
criando marcas de maquiagens com seus nomes comerciais, e fazendo seu grande
publico consumir esses produtos. Porém vimos o risco que uma série de mal
posicionamentos julgados incorretos podem causar danos irreparaveis a marca,
levando a esse processo de reconstrugao.

Realmente ndo é de hoje que todos nds sabemos que precisamos ter cuidado
com o que publicamos na internet. E uma rede que é monitorada por todos 24 horas
por dia e ha essa tendéncia de humanizagdo das marcas, sempre ligada a uma
personalidade.

Os aprendizados do trabalho sdo muito satisfatorios, pois € um tema recente
para o mundo académico, tanto para o mercadolégico. Foi falado muito sobre a
pratica de Relagbes Publicas ser a profissao do futuro, como gestores de
relacionamento e guardides da marca.

Assim, muitos conceitos podem estar conectados a novos movimentos que vao
surgir ao decorrer dos anos nas midias digitais. A grande pergunta a ser feita é:
como vamos lidar com esses movimentos? Do suco pode ser feita uma limonada ou
nao? A preparagdo, principalmente das organizagdes, que € o foco do trabalho, é

fundamental.
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