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CRISE LOCAL DE MARCA GLOBAL E O USO DE MONITORAMENTO DE REDES SOCIAIS.

RESUMO

Num contexto de globalizacdo de produtos e marcas, mudanga no controle da geracdo de informagéo e aumento
da visibilidade de crises de marca, passa a ser mais importante para 0s gestores de marketing avaliarem a
possibilidade de um transbordamento dos efeitos negativos de uma crise local de marca global para diversos
mercados. Esta pesquisa apresenta como propdsito a investigagdo da visibilidade de uma crise local de uma marca
global em outros mercados. O método utilizado foi analise de conteido aplicada a uma base de dados de posts
realizados em lingua inglesa na rede social digital Twitter, referentes a uma crise de marca ocorrida no Brasil. O
resultado do estudo sugere a confirmacdo da existéncia de repercussdo uma crise local de uma marca global em
outros mercados, o que aumenta a fragilidade da marca frente a crescente manifestaces de consumidores.

Palavras-chave: Marketing Global; Marketing Interacional; Crise de Marca.

LOCAL CRISIS OF GLOBAL BRAND AND MONITORING OF USE OF SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

In a context of globalization of products and brands, changes in control of information generation and increased
visibility of brand crises, becomes more relevant for marketing managers to assess the possibility of the negative
effects of a local crisis of a global brand spillover to different markets. This article has as its aim to investigate the
visibility of a local crisis of a global brand in other markets. The method used was contend analyses applied to a
database of Twitter posts. The result of the study suggests the confirmation of the existence global repercussion in
other markets of a local crisis of a global brand.

Keywords: Global Marketing; International Marketing; Brand Crises.
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Crise Local de Marca Global e 0 Uso de Monitoramento de Redes Sociais

1 INTRODUCAO

O mercado global possibilita um grande
ganho de escala para as corpora¢@es que conseguem
se posicionar e oferecer suas propostas de valor de
forma razoavelmente padronizada. A gestdo de
marcas globais representa um dos importantes
pontos de padronizagdo, permitindo ganhos de
escala em comunicagdo, principalmente com a
integragdo possibilitada pela internet e avancos das
redes sociais. As mesmas formas e meios de
comunicagdo que facilitam a emissdo de mensagens
por parte dos gestores das marcas, também dao
maior voz aos usuarios geradores de conteldo
(UGC) e aos formadores de opinido, que passam a
emitir mensagens de marca, reduzindo o controle das
organizagfes sobre as manifestacbes de marca
(Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan,
2012; Verdino, 2010). Dessa forma, uma crise local
de uma marca global poderia ter seu contetdo
transmitido para outros mercados,
independentemente da vontade dos gestores da
marca.

Uma crise de marca causaria um efeito
negativo e levaria a reducdo do patamar medio de
vendas, reducdo da eficiéncia dos investimentos de
marketing, aumento da sensibilidade cruzada com
outros produtos da marca ou da organizacdo e
reducdo dos impactos positivos de a¢Bes de outros
produtos da marca ou da corporacdo (Anwar, 2014;
Assiouras, Ozgen, & Skourtis, 2013; Cleeren,
Heerde, & Dekimpe, 2013; Heerde, Helsen, &
Dekimpe, 2007). Mais do que isso, ainda existiria
um efeito de transbordamento da crise (spillover
effect) para além da marca e da organizagdo,
podendo afetar a categoria como um todo (Roehm &
Tybout, 2006) ou até categorias relacionadas. As
redes sociais, além de mudarem o controle do poder
de emissdo de mensagens relacionadas a marcas
(Kliatchko, 2008; Verdino, 2010), também
aumentaram a velocidade de difusdo e a abrangéncia
geogréfica das mensagens geradas por consumidores
e formadores de opinido.

Num contexto de globalizacdo de marcas e
mudanca no controle da geragdo de informacéo, as
mensagens de marca Sd0 transmitidas mais
rapidamente entre mercados e as manifestacfes das
marcas rapidamente cruzam oceanos (Semprini,
2010; Verdino, 2010). Da mesma forma, é de se
esperar que as mensagens sobre crises de marcas
globais, mesmo com fato gerador e efeitos limitados
aum Unico mercado, despertem o interesse e ganhem
repercussdo em outros mercados. Essa visibilidade
poderia causar danos a marca em mercados ndo
envolvidos diretamente na crise, estendendo o efeito
transbordamento (Roehm & Tybout, 2006) para
outros mercados.

Esta pesquisa apresenta como objetivo
investigar a existéncia de repercussdo de uma crise
local de uma marca global em outros mercados. Ela
se justifica pela tendéncia de aumento do nimero de
crises de marcas (N. Dawar & Pillutla, 2000;
Kalaignanam, Kushwaha, & Eilert, 2013),
eminéncia que todas as organizacdes seriam
passiveis a uma crise (Laufer & Coombs, 2006;
Rubel, Naik, & Srinivasan, 2011), crescente
interesse  em marcas globais (Aaker &
Joachimsthaler, 1999; Godey & Lai, 2011; Kapferer,
2005; Krueger & Nandan, 2008; Quelch, 1999; Roy
& Chau, 2011; Schuiling & Kapferer, 2004) e
auséncia de estudos que facam a ponte entre estas
duas areas. Como contribuicdo, o presente estudo
apresentard o resultado de uma investigacdo
exploratdria sobre a existéncia de repercussdo, de
uma crise local ocorrida com uma marca global, em
diversos mercados. A existéncia de repercussao em
outros mercados aumenta a fragilidade das marcas
globais. Mais do que isso, passa a exigir uma maior
dedicacdo a prevencdo, identificacdo em estagios
iniciais e gestéo de crises de marca como forma de
protecdo desse importante ativo intangivel.

2 CRISEDE MARCA, MARCAS GLOBAISE
COMUNICACAO

Este referencial tedrico é iniciado por marca e
comunicagdo, passa para O crescimento da
importancia e interesse em marca global e evolui
para o tema crise e principais fatores de influéncia.

a. Marca e mudangas ha comunicagao no
século XXI

A funcdo das marcas evoluiu na época
medieval de simples identificacdo de posse de bens
para identificacdo de origem a partir da assinatura de
quadros e marcagdo do nome do artesdo em bens
manufaturados (Hakala, Svensson, & Vincze, 2012).
Marca é "um nome, termo, desenho, simbolo, ou
uma combinagdo desses elementos que identifica os
bens ou servicos de um fornecedor e os diferencia da
concorréncia”(“American Marketing Association,”
2014). O nome das marcas é frequentemente o
primeiro ponto de interacdo entre 0s produtos e seus
consumidores, tornando-se posteriormente o espago
reservado (placeholder) no qual os consumidores
memorizam as caracteristicas percebidas como
sendo do referente produto (Hillenbrand, Alcauter,
Cervantes, & Barrios, 2013). A marca poderia ainda
servir para estruturar e organizar as informacdes
sobre o produto e ajuda a estimar significado e valor
para os atributos de produto (Erdem, Swait,
Broniarczyk, & Kapferer, 1999), assinalando um
certo nivel de qualidade a ser esperada pelos
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consumidores (Hakala et al., 2012) e aumentando a
confianca dos consumidores em suas promessas
(Park & John, 2014).

Desde o inicio do século XXI, com a
saturacdo das mensagens de marca geradas pelo
emissores tradicionais, os consumidores ficam mais
criticos e descrentes quanto aos contetidos emitidos
pelas marcas e passam a ter um atencdo seletiva as
mensagens recebidas (Ries, 2005). Mais do que isso,

eles se percebem como emissores em potencial
(Figura 1), dotados de maior credibilidade entre seus
pares e definem uma nova forma de comunicacdo
entre consumidores (Gensler, Vaélckner, Liu-
Thompkins, & Wiertz, 2013; Kaplan & Haenlein,
2010; Kliatchko, 2008; Lobschat, Zinnbauer, Pallas,
& Joachimsthaler, 2013; Semprini, 2010; Verdino,
2010).

Paradigma tradicional linear

Criador Receptor

-

Paradigma interativo

AUDIENCIA

CRIADOR E RECEPTOR

Figura 1 — Mudanca no paradigma de comunicagao
Fonte: adaptado de Kliatchko, 2008, p. 17.

A voz dos consumidores teria ganho grande
amplitude gracas a evolugdo da internet e
aparecimento e disseminacdo das midias sociais.
Midias sociais é o termo usado para descrever as
varias formas de conteldo mididtico que sao
publicas e disponiveis e criadas por usuérios finais
(Kaplan & Haenlein, 2010). Ao se juntar as midias
sociais, as pessoas preencheriam sua necessidade
pertencimento e sua necessidade de reconhecimento
pelo pares que compartilham normas, valores e
interesses (Laroche et al., 2012).

A comunicacdo boca a boca, que é
considerada uma das formas mais tradicionais de

comunicagdo de marketing e teve seu efeito viral
alavancado pela facilidade de troca de informacdes
oferecido pelas midias sociais digitais, terreno
menos intimidador para expressdo de ideias e
opinides com potencial de multiplicagdo da
mensagem de um para diversos. Lovett, Peres e
Shachar (2013) estudaram os fatores que
estimulariam a propagagdo boca a boca. Os
consumidores propagariam mensagens estimuladas
por trés direcionadores: social, emocional e
funcional (Figura 2).
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SOCIAL
Qualidade

Diferenciagdo
Premium / Valor

Risco Percebido*
Envolvimento*

FUNCIONAL
Idade
Complexidade

Tipo de bem
Conhecimento
Risco Percebido*
Envolvimento*

*Caracteristicas hibridas

Visibilidade

EMOCIONAL Mengbes
Excitagdo Bocaaboca
Satisfagdo Word-of-Mouth

(online ou offline)

Figura 2 — Direcionadores de comunicagdo boca a boca
Fonte: Lovett, Peres e Shachar (2013, p.430)

O principal direcionador social seria o
desejo de enviar sinais para outros sobre sua
expertise, unicidade ou status social; o direcionador
emocional seria a necessidade de dividir sentimentos
positivos ou negativos sobre as marcas com o
objetivo de equilibrar uma excitagdo emocional; os
direcionadores funcionais estariam ligados a
necessidade de dar e receber informacd@es. Existiriam
caracteristicas hibridas que poderiam despertar mais
de um direcionador, como envolvimento, que
despertaria  direcionadores  emocionais  e/ou
funcionais quando as pessoas gostam de buscar mais
informacdes pela marca; ou risco percebido, que
despertaria direcionadores funcionais e emocionais
(Lovett, Peres, & Shachar, 2013). A comunicacdo
boca a boca gerada em uma crise poderia ser gerada
a partir de diferentes direcionadores, como a
divulgacdo  de  informagdo  (funcional /
conhecimento) ou demonstracdo de repudio & marca
(hibrido / envolvimento).

Nesse contexto de consumidor emissor, e
entendendo a marca como principal repositério de
significado na cultura do consumidor (Gensler et al.,
2013; Kaplan & Haenlein, 2010; Kliatchko, 2008;
Lobschat et al., 2013; Lovett et al., 2013; Sherry,
2006; Singh & Sonnenburg, 2012), fica clara a
mudanca da posse do dominio da marca para 0s
consumidores, cabendo a indlstria a gestdo do
desenvolvimento da marca por meio da sugestdo de
caminhos coerentes a serem seguidos pelos

consumidores de acordo com seus préprios
interesses, como num didlogo. As marcas ndo seriam
mais o resultado do que as empresas contam aos
consumidores, mas sim o que 0s consumidores
contam entre si. A criacdo de significado da marca
passaria também pelo consumidor, exigindo
capacidade de adaptacdo e até improvisacdo por
parte dos gestores de marca como uma forma de
dialogo, os quais buscariam manter a coeréncia,
consisténcia e proximidade com a marca através de
contatos continuos e em dupla mdo com os
consumidores (Gensler et al., 2013; Singh &
Sonnenburg, 2012). A opinido dos consumidores e
sua geracdo de conteldo poderiam desequilibrar
projetos de marca ainda ndo estabelecidos ou com
manifestaces ndo alinhadas, sejam elas geradas pela
empresa, pelos consumidores ou por terceiros.

b. Marcas Globais

Com o aumento da globalizagdo e
principalmente visando os ganhos de economia de
escala, aumentou o interesse das corporacdes pelas
praticas de marketing global e adogdo de marcas
globais (Aaker & Joachimsthaler, 1999; Godey &
Lai, 2011; Kapferer, 2005; Roy & Chau, 2011;
Schuiling & Kapferer, 2004). Do ponto de vista dos
consumidores, a juventude e o avango das
telecomunicagdes representaram 0s  principais
propulsores para marcas globais, dinamizando a

441

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark

SALVADOR/ STREHLAU Vol. 14, N. 4. Outubro/Dezembro. 2015

IKEDA



Crise Local de Marca Global e 0 Uso de Monitoramento de Redes Sociais

comunicagdo, aumentando a visibilidade e
aproximando o comportamento e as aspiraces dos
consumidores. Comecaria entdo a existir maiores
semelhancas entre dois jovens metropolitanos em
cidades opostas no globo que entre jovens do mesmo
pais, sendo um metropolitano e outro de uma
pequena cidade (Quelch, 1999). Global brands
poderia ser definido como as marcas encontradas em
multiplos paises com estratégias de marketing
geralmente semelhantes e coordenadas. Em
contraposigdo, local brands seriam principalmente
disponiveis no mercado local, simbolizariam e
estariam associadas ao pais ou a cultura local (Roy
& Chau, 2011).

Whitelock e Fastoso (2007) pesquisaram 40
artigos sobre global e international branding
escritos entre 1975 e 2005 e identificaram uma
tendéncia de crescimento de interesse pelo tema,
contudo sem uma defini¢do sdlida. Enquanto alguns
textos se referiam a presenca da marca em mais de
um pais, outros falavam de sua presenca em todos o0s
paises. Nome, posicionamento, execucdo de
elementos de marca aparecem como elementos
comuns a serem considerados e, nesse contexto, 0s
autores propdem a seguinte definicao:

[international branding é o campo do
marketing internacional preocupado com
os desafios que as companhias encaram
quando suas marcas cruzam limites
nacionais. Estes desafios se relacionam a
esséncia da marca em termos de nome,
aspectos visuais (logo, cores), elementos
sonoros (jingle, musica) e personalidade
de marca] (Whitelock; Fastoso, 2007, p.
266).

Além dos beneficios de escala de produgdo,
uma marca global ainda ofereceria beneficios de
escala para investimentos em P&D e Marketing,
troca de experiéncias e boas préaticas entre mercados.
Existiria ainda uma maior atratividade de talentos
para a corporacdo pela sedugdo em se trabalhar com
marcas globais. Do ponto de vista do consumidor,
marcas  globais poderiam  gerar  produtos
aspiracionais, emocionalmente envolventes, seja
pela marca ou pelo pais de origem (Quelch, 1999;
Roy & Chau, 2011).

Existe um consenso entre autores na
necessidade de entendimento do equilibrio entre
local e global, uma vez que os negécios deveriam ser
sempre pensados em nivel local, envolvendo neste
equilibrio decisGes sobre o nivel de padronizacéo de
marcas  globais  (incluindo  decisbes  de
posicionamento), nivel de padronizagdo das
atividades de marca (que deveriam enderecar as
necessidades dos mercados locais) e equilibrio entre
uso de marcas locais e globais, considerando o
histérico das marca e as categorias envolvidas
(Aaker & Joachimsthaler, 1999; Godey & Lai, 2011;

Kapferer, 2005; Schuiling & Kapferer, 2004).
Categorias com valores etnocéntricos, como
alimentacdo, tenderiam a ser uma arena de maior
sucesso para marcas com valores locais; categorias
com maior valorizacdo de valores globais, como
tecnologia, poderiam ser terreno mais fértil para
marcas globais, despertando nos consumidores
sentimentos de pertencimento a grupos globais (Roy
& Chau, 2011).

c. Crises de marca e os fatores que
influenciam seus resultados

Crise é um evento ndo rotineiro, inesperado
e repentino, que cria incertezas e ameaca 0S
objetivos prioritarios da organizacdo, podendo
causar prejuizos financeiros e corroer a reputacéo da
empresa (Anwar, 2014; Cleeren et al., 2013; W
Timothy Coombs, 2007; Dean, 2004; G. Siomkos,
Triantafillidou, Vassilikopoulou, & Tsiamis, 2010) e
que ndo poderia ser resolvido com os procedimentos
rotineiros (Anwar, 2014; Tsang, 2000). Sua
visibilidade e seus impactos em marcas seriam
potencializados pelo interesse de cobertura dos
meios de comunicacdo (Heerde et al., 2007; Tsang,
2000) e as midias digitais reforcariam ainda mais
esse efeito pela da “viralizacdo” das mensagens pela
comunicagdo boca a boca negativa (W. Timothy
Coombs, 2007; Crescitelli & Shimp, 2012). Os
efeitos negativos de uma crise poderiam extrapolar
ainda o produto diretamente envolvida, podendo
transbordar (spillover effect) para outros produtos
sob a mesma marca, demais produtos da empresa,
produtos concorrentes e a categoria como um todo
(Roehm & Tybout, 2006; G. Siomkos et al., 2010).

Familiaridade com marca e a organizacdo
envolvida (Niraj Dawar & Lei, 2009; Dean, 2004; G.
J. Siomkos & Kurzbard, 1994), bem como boa
reputacdo da empresa (G. J. Siomkos & Kurzbard,
1994) poderiam atenuar seus 0s impactos negativos.
Contudo, a ampla divulgacéo do caso, potencializada
pelo interesse dos veiculos de acordo com o risco
percebido envolvido e relevancia da organizacdo
poderiam aumentar sua visibilidade(Greyser, 2009;
Heerde et al., 2007; G. J. Siomkos & Kurzbard,
1994). A existéncia clara de uma organizacao a ser
responsabilizada e culpada pela crise também
aumentaria a propensdo a se envolver e difundir
informacdes sobre o caso (Griffin, Babin, & Darden,
1992). Para Rosa (2001), o assunto crise desperta o
interesse da audiéncia, e quanto maior a relevancia
da marca e da crise para a mesma, maior o interesse
e a dedicacdo da impressa em dar visibilidade e
investigar detalhes. “O alvo preferencial das crises ¢
o sucesso” (Rosa, 2001, p. 36) e quanto maior a
visibilidade e o sucesso da objeto da crise (empresas,
produtos, personalidades) em seu segmento, maior o
interesse e a visibilidade dada ao caso.
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E extensa a pesquisa de crises baseadas em
experimentos e modelagem de equagGes estruturais
(Anwar, 2014; Beneke, Flynn, Greig, & Mukaiwa,
2013; Cleeren et al.,, 2013; W. T. Coombs &
Holladay, 2002; W. Timothy Coombs & Holladay,
2009; N. Dawar & Pillutla, 2000; Dean, 2004;
Griffin et al., 1992; Heerde et al., 2007; Jorgensen,
1996; Kalaignanam et al., 2013; Matos & Veiga,
2003; Miklés-thal & Zhang, 2013; Roehm &
Tybout, 2006; Rubel et al., 2011; G. J. Siomkos &
Kurzbard, 1994; G. Siomkos et al., 2010; Souiden &
Pons, 2009) e estudos qualitativos, incluindo ensaios
e estudos de caso (W Timothy Coombs, 2007; W.
Timothy Coombs, 2007; Greyser, 2009; Laufer &
Coombs, 2006; Tsang, 2000). Contudo, poucos
estudos publicados estdo baseados em analise de
declaragBes obtidas pelo monitoramento de redes
sociais (W Timothy Coombs & Holladay, 2013).

Marcas globais gozam dos beneficios de
escala nas comunicacfes de marca entre mercados.
Entretanto, a visibilidade e a velocidade de
disseminacdo de  mensagens trazida pela
globalizagdo poderiam significar um aumento da
exposicdo negativa das marcas em casos de crises
ocorridas com marcas globais, mesmo que o fato
gerador e os principais efeitos da crise estejam
limitados a um mercado especifico.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO E
DEFINICOES OPERACIONAIS

Com o objetivo de avaliar a repercusséo de
uma crise local de uma global em outros mercados,
este é um estudo exploratério (Onwuegbuzie &
Leech, 2005) que faz uso de analise de global de
conteldo (Flick, 2004; Mayring, 2000) de uma base
de declaragdes, geradas por stakeholders de diversos
paises, em relacdo a um evento gerador da crise de
uma marca global ocorrida em um pais especifico.
Os dados foram obtidos por meio de monitoramento
de manifestagBes na rede social Twitter (Gebera,
2008). A opgéo pelo monitoramento das declaragGes
no Twitter foi feita considerando a relevancia da rede
na difusdo de noticias associada as funcionalidades
de busca e aplicacédo de filtros na ferramenta SCUP.
SCUP ¢ a ferramenta de monitoramento de redes
sociais da empresa de mesmo nome. Este estudo
considerou crise local como uma crise cujo fato
gerador e os principais efeitos estdo limitados a um
mercado especifico e marca global como a marca
encontrada em mdaltiplos paises com estratégias de
marketing geralmente semelhantes e coordenadas
(Roy & Chau, 2011).

A crise monitorada foi decorrente do
falecimento de um funcionério na obra do estadio de
abertura da Copa do Mundo em S&o Paulo. O evento
ocorreu em 29/03/2014 (FOLHA DE SAO PAULO,
2014); o monitoramento foi iniciado em 01/04/14 e
finalizado em 16/04/14 devido a baixa incidéncia de
novos casos (Figura 3).
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Figura 3 — Evolugdo temporal da quantidade de posts associados a crise
Fonte: elaborado pelos autores a partir da analise dos dados obtidos na pesquisa dos posts do Twitter

“FIFA” e “World Cup” sdo as marcas
globais envolvidas. A FIFA (FIFA, 2014) possui
administracdo centralizada e é formada por 209
paises associados, sendo sua marca considerada uma
marca global de acordo com a definicdo de Roy e
Chau (2011). A validade da premissa de efeito “em

investigacao da origem dos usuarios (stakeholders)
na geragdo dos posts como forma de identificar o
envolvimento de mais de um mercado na divulgagéo
da noticia. Posteriormente a andlise de contetdo dos
posts levou em consideracdo os direcionadores de
comunicacdo apresentados na figura 2 (Lovett et al.,

outros mercados” foi verificada através da 2013), podendo ser classificado entre sociais,
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emocionais, funcionais e hibridos (envolvimento e
percepcdo de risco). Ao final, foram analisadas a
predominancia de algum tema especifico e a
distribuicdo dos posts ao longo do tempo. As
categorias identificadas e suportadas pelo referencial
tedrico (paises e direcionadores dos posts) foram
definidas a priori (Mayring, 2000; Rossi, Serralvo,
& Jodo, 2014); a categoria referente aos assuntos
abordados foi definida a posteriori pelo uso de
leitura flutuante apds analise de nuvem de termos
gerada com apoio do software aberto Many Eyes da
IBM (“IBM,” 2014).

Os pardmetros envolveram busca dos
termos “world cup” e “brazil”,“worker” ou
“employee”, “dead” ou “death”, na lingua inglesa. A
amostra inicial contemplava 673 declaracdes de
stakeholders. Ap6s analise, foram eliminadas 284
declaragbes que ndo faziam mencdo ao objeto do
estudo. Muitas citagcBes continham os termos da
busca mas ndo faziam mencéo ao objeto da pesquisa
como, por exemplo, citacbes a uma promog¢do do

jogo Playstation que envolvia diversos jogos
(“PlayStation Store: Final Fantasy XIV: A Realm
Reborn, FIFA World Cup Brazil, Dead Nation Vita
e altro!”). A amostra final totalizou 389 declaragdes
validas para andlise. A protecdo a identidade foi
assegurada ao ndo revelarmos informacgdes dos
responsaveis pelos posts (Nunan & Domenico,
2013).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Do total de 389 posts validos, 33% nao
possuiam indicacdo de origem e dos 64% restantes,
foram encontrados posts de 34 paises diferentes,
sendo que catorze paises foram responsaveis por
57% dos posts e 0s demais vinte, responsaveis pelos
10% restantes (Figura 4). Desta forma, podemos
afirmar que neste caso, um evento local de marca
global teve repercussédo em outros mercados.

ndo identificado
United States

United Kingdom s 10%

s 10%

e 4%

39

2%

. 2%

2%

1%

1%

1%

1%

= 1%

= 1%

s 109%

Brazil
Ireland
Italy
Australia
South Korea
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India ==
Japan mm
Peru mm
Togo

United Arab Emirates

outros
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. 33%,
I 20%

15%

20% 25% 30% 35%

Figura 4 — Distribuicdo do nimero de posts de acordo com pais de origem
Fonte: elaborado pelos autores a partir da analise dos dados obtidos na pesquisa dos posts do Twitter

Os paises com maiores quantidades de posts
apresentam coeréncia pois 0s dois primeiros,
responsaveis por 30% das ocorréncias sdo os dois
maiores paises de lingua inglesa, lingua filtro da
pesquisa. O Brasil aparece como terceiro pais,
originador dos posts para leitura em outros paises.

A andlise do conteGdo dos posts foi
realizada de acordo com a classificacdo sugerida dos
direcionadores de comunicagdo boca-a-boca (Lovett
et al., 2013). Dentro das classificagdes de “sociais”,
“emocionais”, “funcionais” e ‘“hibridos”, foram
encontrados apenas posts considerados “funcionais”

“funcionais” se enquadraram na subcategoria
“conhecimento” e sua principal caracteristica é a
divulgacdo da informacdo sem adicdo de critica,
elogio ou juizo de valor. Os posts “hibridos”
apresentam caracteristicas funcionais e emocionais e
se enquadram na subcategoria “envolvimento”, na
qual, além da divulgacédo da informacdo o emissor da
mensagem ha& complementacdo de alguma critica,
elogio ou juizo de wvalor. Também foram
considerados nesta categoria o retweet de mensagens
que ja continham criticas, elogios ou outros juizos de
valor. A Figura 5 exibe exemplos de variagcdes de

e “hibridos”. Todos os posts considerados uma mesma mensagem central que causam a
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mudanga da classificagdo e também mostra o
percentual de cada tipo de post encontrado na
andlise: 95% foram classificados como funcionais

(conhecimento) e apenas 5%,  hibridos
(envolvimento).

5%

m FUNCIONAL = HiBRIDO

Exemplo de post “funcional”

“Construction Worker Deaths on World Cup
Projects (to date) #Brazil (2014): 7 #Qatar (2022):
1,200

Exemplo de post “hibrido”
“Construction Worker Deaths on World Cup

Projects (to date) #Brazil (2014): 7 #Qatar (2022):
1,200? Fucks given by both: 0.”

Figura 5 — Classificacdo dos posts quanto ao seu direcionador
Fonte: elaborado pelos autores a partir da analise dos dados obtidos na pesquisa dos posts do Twitter

A Figura 5 apresenta como exemplo de post
funcional um comparativo entre ndmero de mortes
nas obras da Copa no Brasil (7 mortes) e nas obras
da Copa no Catar (1200 mortes): “trabalhadores
civis mortos nos projetos da copa do mundo (até
agora) #Brasil (2014): 7 #Qatar (2022):12007;
traducdo dos autores. O post do exemplo hibrido
replica o post funcional, mas adiciona uma critica na
forma de placar passando a ideia que os paises nao
ligam para as mortes: “preocupacéo dada por ambos:
0”.

A andlise de contetdo foi inicialmente
guiada pelos direcionadores dos posts (Lovett et al.,

2013), contudo, durante a analise ganhou relevancia
também a contedldo do mesmo. Foi identificada a
existéncia de grande predominancia (76% do total,
como ilustrado na Figura 6) de posts que faziam
menc¢do ao comparativo entre mortes ocorridas nas
obras da Copa do Mundo no Brasil e no Catar.
Dentre os posts que fazem mencdo ao comparativo
entre os dois paises sede, a proporcdo entre
“funcionais” e “hibridos” praticamente se mantém
em relagdo ao total (5,4% de “hibridos” ¢ 94,6% de
“funcionais”).

= COMPARAGAO QATAR = OUTROS

Figura 6 — Distribuicdo dos principais assuntos verificado nos posts
Fonte: elaborado pelos autores a partir da analise dos dados obtidos na pesquisa dos posts do Twitter
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or up” uma vez que este era um dos significar que reconhecer o mesmo fato gerador

parametros do monitoramento, porém apenas 4 posts
(1%) faziam mencéao a marca “FIFA”. A analise dos
posts sugere a existéncia de uma relacdo entre
“World Cup” e o pais sede maior que “World Cup”
e “FIFA” nos meios de comunica¢do ndo oficiais da
“FIFA”. Como referéncia, uma analise dos posts ndo
validos para a pesquisa (ndo ligados a morte de
funcionarios nas obras), mostra que 100% (171) dos
posts referentes ao jogo de Playstation fazem
mencdo a marca “FIFA” no nome do jogo: FIFA
World Cup Brazil.

Baseado em estudos anteriores realizados
com crises de marca locais (SIOMKOS et al., 2010),
a expectativa dos pesquisadores era de uma maior
presenca de posts de carater emocional, com maior
envolvimento dos emissores. Merece maior
profundidade de estudo em pesquisas futuras a
identificacdo das causas do baixo envolvimento dos
emissores. Uma das hip6teses a ser investigada é o
distanciamento emocional causado pelo
distanciamento fisico — uma crise local de marca
global ndo afetaria mecanismos emocionais dada a
falta de empatia causada pelo distanciamento fisico.

A baixa incidéncia de posts hibridos
também poderia estar ligada a baixa relagéo entre os
acidentes e a marca FIFA, uma vez que a existéncia
de uma organizacao a ser responsabilizada e culpada
pela crise aumentaria a propensdo a se envolver com
o0 caso e difundir informagdes sobre a crise (Niraj
Dawar & Lei, 2009; Dean, 2004; Griffin et al., 1992;
G. J. Siomkos & Kurzbard, 1994). Rosa (2001)
também reforca a existéncia de relagdo entre a
intencdo de dar mais visibilidade ao caso
identificacdo clara de um responsavel que represente
uma marca relevante.

Foi possivel observar o efeito de
transbordamento da crise de um mercado para outros
mercados (Roehm & Tybout, 2006). Sob a 6tica de
Heerde, Helsen e Dekimpe (2007), uma crise
deixaria como efeito residual uma fragilidade na
marca perante a outras crises. De certa forma, a
verificacdo desse efeito poderia ser sugerida ao
observarmos o grande numero de stakeholders
relacionando as mortes ocorridas no Brasil com as
mortes ocorridas no Catar. A existéncia de relacdo
entre duas crises locais reforcaria que a importancia
da consideracdo de crises locais para marcas globais,
0 que poderia criar uma nova hip6tese para futuras
pesquisas: consumidores poderiam relacionar crises
ocorridas em diferentes mercados e isso influenciaria
suas percepg¢des sobre a marca.

(mortes em obras de estadios para a Copa do Mundo)
em diferentes mercados ndo gera a empatia como em
uma crise em seu mercado. 90% dos comentarios
foram concentrados em apenas trés dias, sem
incentivar novas ondas de comunicacdo - esse curto
periodo de envolvimento com o caso reforga ainda
mais o carater informativo da informagdo e sua baixa
carga emocional.

5 CONCLUSQES, COMENTARIOS E
IMPLICACOES GERENCIAIS

O resultado da analise de contelido sugere a
existéncia de repercussdo de uma crise local de uma
marca global em outros mercados. Durante o periodo
investigado de 16 dias foram monitorados 389 posts
em lingua inglesa que faziam referéncia a uma crise
local (morte de funcionario em obras da Copa do
Mundo) de uma marca global (“World Cup” e
“FIFA”, entidade com 209 paises associados) em
diferentes mercados (34 paises identificados). A
pesquisa sugere uma confirmacdo da existéncia do
efeito transbordamento (Roehm & Tybout, 2006)
para outros mercados por direcionadores funcionais
e hibridos (Lovett et al., 2013).

Dentro de sua caracteristica exploratoria,
essa pesquisa abre caminho para novas pesquisas
conclusivas e exploratérias sobre a interseccdo de
gestdo de crise e marcas globais, duas areas de
investigacdo com crescimento de interesse. Como
sugestdo de préximos estudos ficam (i) a
investigacdo de outros casos de crises locais de
marcas globais em outras categorias; (ii) a
confirmagdo do baixo envolvimento com crises
ocorridas em outros mercados e a investigacdo das
causas desse possivel baixo envolvimento; (iii) a
investigacdo do efeito residual de crises locais em
marcas globais e o efeito residual do somatério de
crises locais em marcas globais e, (iv) a investigagédo
da relacdo entre presenca de marca corporativa e
marca de produto em eventos de crises e eventos
positivos as marcas.

Como limitagdo do método, este é o estudo
exploratorio, baseado na analise de conteildo de uma
Unica base, e seus achados ndo poderiam ser
generalizados para outros casos. Contudo seus
achados devem servir de inspiracdo para futuros
estudos, ainda exploratérios ou conclusivos. Como
limitacdo da ferramenta e do tema de pesquisa, as
ferramentas de pesquisa de redes sociais ainda
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apresentam como limitagdo a impossibilidade de
pesquisas retroativas, o que exige dos pesquisadores
de crise um estado de prontiddo para rapido inicio do
monitoramento apos a identificagcdo de uma crise em
potencial. Para ilustrar este fato, a crise de Coca-
Cola gerada pela dentncia de existéncia de partes de
rato em uma garrafa do refrigerante possivelmente
teve maior repercussdo que tema o explorado neste
estudo — contudo a captura dos posts teria de ser
realizada em 2013, ano de ocorréncia da crise, pois
as informacbes ndo estavam mais disponiveis de
forma confiavel em 2014, ano de realizacdo da
pesquisa empirica desta pesquisa. Pesquisar crise
utilizando ferramentas de monitoramento digital
exige um continuo estado de prontiddo dos
pesquisadores.

Como implicacdo gerencial, o estudo
apresenta a existéncia de evidéncia de visibilidade de
crises locais em outros mercados. Uma primeira
crise de marca poderia ndo ter grande efeito per se,
contudo, a visibilidade de mais de uma crise local de
uma mesma marca global poderia causar um efeito
acumulado que poderia reforcar a percepcéo da crise.
Segundo Heerde, Helsen e Dekimpe (2007), uma
crise deixaria a marca mais fragil a crises futuras,
potencializando os efeitos negativos. Ainda que ndo
existam estudos especificos sobre o fator residual de
crises locais em marcas globais, poderiamos
considerar que a existéncia de visibilidade de
repetidas crises em outros mercados poderia criar um

Journal, 115(1, SI), 108-123.

doi:10.1108/00070701311289902

Beneke, J., Flynn, R., Greig, T., & Mukaiwa, M.
(2013). The influence of perceived product
quality, relative price and risk on customer value
and willingness to buy: a study of private label
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d0i:10.1108/JPBM-02-2013-0262
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