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Resumo

Se a construcdo de uma boa reputacdo é algo
que toda marca busca, as crises e as paracri-
sis sdo situacdes que elas tentam evitar jus-
tamente para que sua reputacdo nio seja afe-
tada. Quando se deparam com a ocorréncia
de uma delas, as empresas podem ainda recor-
rer a estratégias para tentar reparar a sua im-
agem e lidar da melhor maneira possivel com
as reagdes da opinido publica ante a crise ou

paracrise que acontece naquele momento. A
Reserva é uma marca brasileira de vesturdrio
masculino que é conhecida pelas pecas de alto
valor e uma comunicag¢o polémica que reper-
cute com frequéncia. Esse artigo analisa as
paracrisis em que a marca se envolveu entre
os anos de 2014 e 2018 e quais estratégias us-
adas por ela para gerenciar os possiveis danos
reputacionais.
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Abstract

If building a good reputation is something that
every brand seeks, crises and paracrisis are
situations that they seek to avoid precisely so
that their reputation is not affected. When
faced with the occurrence of one of them,
companies can also resort to strategies to try
to repair their image and deal in the best pos-
sible way with the reactions of public opin-
ion in the face of the crisis or paracrisis that

happens at that moment. Reserva is a Brazil-
ian brand of men’s clothing that is known for
high-value garments and controversial com-
munication that often resonates. This article
analyzes the paracrisis in which the brand was
involved between the years 2014 and 2018
and what strategies it used to manage possi-
ble reputational damage.
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Introducio

ITUACOES de crise sdo eventos com 0s quais as empresas precisam aprender a
lidar se querem se manter no mercado por muitos anos. Nao s6 é necessdrio
saber se posicionar e escolher as estratégias corretas diante de uma crise, mas tam-
bém investir em pesquisas e estudos que ajudem a identificar possiveis ameagas a
organizagdo. Isso porque uma crise pode pdr em risco a credibilidade de uma em-
presa e comprometer significativamente a sua imagem e, até mesmo, por fim a um
negocio. As empresas dependem da opinido publica favoravel porque dificilmente
um negdcio sobreviverd se o consumidor estiver em estado de disjun¢cdo da marca.

Mas ndo é somente as grandes crises que podem comprometer a reputacido de
uma organizag¢do. Coombs (2012) fala sobre as paracrisis e os riscos desse tipo de
evento para o dano da imagem de uma organizagdo. As paracrisis nio merecem
menos atencao das empresas por se tratar de situagdes menores de crise. Ao contrério,
se ndo resolvidas da maneira adequada, podem criar um histérico negativo contra a
organizacdo e ser relembrado quando situacdes semelhantes ou piores acontecerem
no futuro.

Nesta pesquisa, a marca de roupas masculinas brasileira Reserva serd objeto de
estudo sobre o tema das paracrisis. A marca é conhecida no Brasil por se envolver
em diversas situacdes polémicas e ter posicionamentos muitas vezes considerados
controversos. O objetivo é demonstrar as diversas estratégias adotadas pela marca em
situagdes onde a opinido publica questionou determinadas praticas da empresa.

Inicialmente, serd realizado um enquadramento tedrico a respeito dos estudos so-
bre crise e dano reputacional, bem como a exposi¢do do conceito de paracrisis, da
Teoria de Reparacdo de Imagem (Benoit, 1995) e da Teoria Situacional de Comu-
nicac¢do de Crise (Coombs, 1995, 2008, 2009) para entender as estratégias que as
empresas podem se valer ao se posicionarem diante de uma crise ou de uma paracri-
sis.

Depois, os casos polémicos envolvendo a Reserva nos ultimos quatro anos (en-
tre 2014 e 2018) serdo expostos. A justificativa para o periodo citado se dd pela
exposi¢do dos acontecimentos mais recentes, a0 mesmo tempo que mostra que as
paracrisis da marca ndo sdo necessariamente fatos isolados ja que se repetem com
alguma frequéncia. A busca pelas informagoes se deu através de portais de noticias
brasileiros — sendo encontrados majoritariamente no portal da revista Veja — visto
que nas redes sociais da Reserva hd pouco ou nenhum material relativo aos casos
citados e nem todos aconteceram nas redes sociais oficiais da marca, mas mesmo
assim tiveram repercussdao na imprensa brasileira. Ao expor esses casos, também
serdo expostos os comunicados oficiais que foram divulgados e, a partir disso, serdo
analisados sob a dtica das teorias citadas anteriormente para entender a que recursos
retéricos a empresa recorreu diante dos variados eventos de paracrisis vividos.
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Pedido de desculpa como estratégia de reparacao de imagem

Existem alguns estudos referentes a crise de imagem das empresas e as melhores
maneiras de geri-las. Muitos autores se preocupam em desenvolvé-los porque, ja
é sabido, se uma organizag@o se envolve em uma crise que danifica seriamente sua
reputagdo (Coombs, 2007, p.164), seu negécio também poderd ser comprometido.
Segundo a visdo retdrica das Relacdes Publicas, cada ato das organizagdes (e isso
inclui tudo o que € emitido como mensagem por elas) “se torna significante devido as
interpretacdes e a construcao de sentido desenvolvido pelos ptiblicos. Assim, tudo o
que a organizac¢do faz ou diz (ou que ndo faz nem diz) pode influenciar percepcdes”
(ibid, p.73).

E se o publico cria percepcdes a partir de quaisquer mensagens emitidas pelas
empresas, isso quer dizer essas mensagens criam expectativas quanto a atuacio das
empresas ndo s6 no mercado, mas também em sociedade. Tentar ignorar a opinido
publica quando ela esta contrdria as praticas e posicionamentos da empresa pode nao
ser uma estratégia eficiente. Isto porque “quando uma organizacdo ignora ou se opde
aos interesses dos publicos, estes organizam-se em grupos de pressdo ou de ativistas
que irdo confrontar e desafiar a organizacdo. O resultado € um conflito que contribui
para criar desequilibrios na sociedade” (Gongalves, 2015, p.70).

Idealmente, as empresas, por meio dos seus setores de Relacdes Publicas, pre-
cisam se organizar estrategicamente para conseguirem prever e antecipar essas situ-
acdes que podem desencadear um dano na imagem organizacional. Para Kunsch
(2006):

Assim, como fungdo estratégica, as relagdes publicas devem, com base na pes-
quisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para
prever e enfrentar as reagdes dos publicos e da opinido puiblica em relagdo as
organizagdes, dentro da dinamica social. Lidam com comportamentos, atitudes
e conflitos, valendo-se de técnicas e instrumentos de comunica¢do adequados
para promover relacionamentos efetivos. Administram percepgdes para poder
encontrar saidas estratégicas institucionalmente positivas (p. 131).

As organizacdes precisam estar atentas a todo o momento e as suas praticas no dia
a dia. Nao é somente um grande evento de crise que pode influenciar o dano reputa-
cional, mas também o que Coombs e Holladay (2012) chamam de paracrisis. Estas
definem-se como “uma ameaca publica de crise visivel que cobra de uma organizacio
um comportamento irresponsavel ou antiético” (p. 409). Sao crises menores, mas que
podem causar um dano significativo para as organizagdes se ndo forem bem geridas.
E a situag@o pode se agravar se eventos de paracrisis acontecerem consecutivamente.
Isso porque existem fatores nas situagdes de crise que ajudam a moldar a ameaga
reputacional, como a responsabilidade na crise, o histérico de crises anteriores e a
reputagdo relacional (Coombs, 2007, p. 166).
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O pedido de desculpa € uma das estratégias que uma organizagio pode se valer
para a reparar a imagem da empresa diante de uma crise ou para amenizar os possiveis
efeitos causados por ela. E uma ferramenta eficaz para tentar trazer a opinido publica
a favor da empresa, mas ndo hd como desconsiderar os fatores citados anteriormente
de expectativa criada pelos publicos, o quanto esses publicos atribuem a culpa do
ocorrido a organizacdo e se ela possui um histérico de envolvimento em situa¢des de
crise — bem como ela se posicionou diante dos acontecimentos. Outras estratégias
sd0, de acordo com a Teoria Situacional de Comunicacdo de Crise de Coombs (1995,
1998, 2009), atacar as pessoas ou grupos que alegam existir uma situacdo de crise,
refutar que a crise existe e explicar os motivos para isso, minimizar a sua respons-
abilidade pela crise ao negar a inten¢do ou declarar ndo ter controle sobre a mesma,
justificar-se com a inten¢do de minimizar os danos causados pela crise, relembrar
boas praticas do passado para ganhar elogio do ptiblico e consequentemente tam-
bém a sua aprovagdo e afirmar que ird tomar medidas para evitar que uma nova crise
acontecga e reparar os danos.

A Teoria da Reparacdo de Imagem desenvolvida por Benoit (1995) diz que ha
cinco estratégias discursivas que as empresas podem recorrer diante de uma situa¢éo
de crise. Ao negar, a empresa pode simplesmente dizer que ndo fez aquilo que lhe
¢ atribuido culpa ou transferi-la a um terceiro. Quando a empresa escolhe fugir a
responsabilidade, pode estar apenas reagindo a uma provocagdo de terceiros e afirma
ser razodvel essa reacdo por se tratar de um ato ofensivo de outrem; ha também a
alternativa de recorrer a uma vitimizagao, tentando diminuir a responsabilidade da
empresa envolvida na situacdo com a alegagcdo de uma falta de controle e/ou de in-
formacdo. A organizacdo tem ainda a alternativa de tentar amenizar o grau de ofensa
através do apoio em atitudes positivas anteriores tomadas por ela, buscar amenizar
os efeitos negativos causados pela situacdo, usar exemplos que ja tenham acontecido
anteriormente que sejam similares a situagdo pela qual a empresa passa no momento
mas que tenha uma gravidade maior e, assim, diferenciar-se; justificar seus atos como
um mal necessdrio para um objetivo especifico (o que se denomina transcender-se) e,
por fim, compensar as vitimas com indenizagdes. Se optar por recorrer a uma acao
corretiva, a empresa pode prometer uma busca por meios que permitam que a situ-
acdo ndo acontega outra vez e/ou que as coisas voltardo a ser como eram antes da
situag@o de crise acontecer. Por ultimo, a mortifica¢@o € o ato de assumir a culpa pelo
ocorrido e pedir desculpas aos puiblicos.

No pedido de desculpa, Hargie, Stapleton e Tourish (2010:723) dizem que ha
nove pontos que podem ser percebidos. Isso ndo quer dizer, necessariamente, que
todos aparecam em um mesmo pedido de desculpa, apenas que sdo mais comuns ser
percebidos. Sdo eles: 1 —um ato ilocutério em que aponta a intencdo e traduz em uma
frase em que se desculpa diretamente (por exemplo, “desculpe-me; peco desculpa por
isto”); 2 — uma frase em que se afirme a aceitagdo da responsabilidade pelo ato (por
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exemplo, “a culpa é minha/nossa”); 3 — a presenga de uma negagdo da inten¢do de
cometer o erro ( por exemplo, “nunca quisemos causar isto”); 4 — um pedido direto
de desculpa (por exemplo, “peco que me perdoe”); 5 — uma explicacdo (por exemplo,
“foi falta de atencdo”); 6 — a autocensura (por exemplo, “ndo podia ter cometido esse
erro”); 7 — uma expressao de remorso (por exemplo, “estou arrependido de ter feito
isto”); 8 — uma oferta de reparagdo (por exemplo, “eu vou mudar isso para vocé€”); 9
— uma promessa de maior autocontrole (por exemplo, “prometo que ndo acontecerd
novamente”) .

Aparentemente, as empresas possuem diversas opcoes de estratégias para tentar
reparar uma imagem que eventualmente sofra danos por conta de uma crise ou de
paracrisis. A escolha da melhor estratégia ndo ¢ aleatéria, mas, ao contrario, deve
estar alinhada com o planejamento dessas empresas e ser adequada a situagdo de
crise em si. Mas, como destacado por Gongalves (2011), a eficdcia das estratégias de
reparacdo de imagem estd diretamente ligada a quem estd envolvido na situagdo de
crise e a gravidade da mesma.

Para ser possivel visualizar algumas dessas estratégias em casos praticos, a seguir
serd realizada uma introducdo sobre a marca que € objeto de estudo dessa pesquisa e,
em seguida, serdo expostos os casos de paracrisis em que ela se envolveu e como
foram tratados pela empresa, bem como a que estratégias recorreram para tentar
reparar sua imagem.

A marca Reserva

A Reserva é uma marca de roupas masculinas brasileira que surgiu em 2004,
especificamente no Rio de Janeiro. De acordo com o site da empresa, dois amigos
(hoje, donos da marca, Rony Meisler e Fernando Sigal) estavam na academia e viram
uma oportunidade de negécio quando observaram que varios homens usavam um
mesmo estilo de bermudas. Para testar qual era a demanda do mercado nesse setor —
roupas masculinas —, produziram algumas pecas com o slogan — “Be yourself but not
always the same” —. O sucesso foi maior do que esperavam e venderam todas as pecas
produzidas entre os amigos. Pouco tempo depois, ji tinham uma loja em Ipanema,
no Rio de Janeiro, deram o nome da marca de Reserva — em alusd@o a uma praia do
mesmo estado, a preferida dos donos da empresa —, e participavam do principal evento
de moda que acontece na cidade, o Fashion Rio. Ndo demorou muito para estarem,
também, na Sdo Paulo Fashion Week, principal evento de moda do pais. Atualmente,
a marca ja possui cerca de 65 lojas proprias e 8 franquias, além de estarem presentes
em mais de mil lojas multimarcas no Brasil e possuirem mais de 1500 funciondrios.

Em seu site, na drea que aborda o tema da sustentabilidade, a Reserva se posiciona
como uma empresa que estimula “o questionamento e a reflexdo porque somos um
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grupo de comunicacio que usa a roupa como midia para disseminar nossas causas” '.

Na mesma secdo, demonstra todos os projetos desenvolvidos pela marca com a so-
ciedade, no desenvolvimento de produtos e com seus funciondrios. Alguns exemplos
desses projetos s@o uma linha de produtos fabricados com algoddo reciclavel, afir-
magdo de uma politica de contratacdo sem nenhum tipo de discriminagdo e uma linha
exclusiva que traz nas estampas assuntos relacionados aos direitos humanos — e cuja
renda é completamente revertida para projetos sociais € ONGS.

Paracrisis e a Reserva: causas e posicionamentos

Nos tltimos anos, a Reserva se envolveu em diversas polémicas dos mais diversos
tipos. Acusacdes de racismo, machismo, pedofilia e até mesmo uso de musicas nas
estampas de suas camisas sem a autorizacao dos seus autores sdo alguns dos assuntos
que fizeram a opinido publica falar negativamente sobre a marca em redes sociais
como Twitter e Facebook. Nem sempre a marca se desculpou — seja através de notas
oficiais ou em suas redes sociais - por cada uma dessas acusacdes. As vezes, atribuiam
o problema a uma simples irreveréncia na forma de se posicionar da marca, o que ndo
necessariamente era bem visto pelo ptiblico das redes sociais. Nessa secao, falaremos
dos casos em que a marca se envolveu entre 2014 e 2018 e mostraremos como ela se
comportou diante das paracrisis.

Em 2014, uma usudria do Facebook compartilhou em seu perfil pessoal uma eti-
queta de instru¢des de lavagem que vinha em uma das pegas da grife e que dava
instrucdes para entrar no site da Reserva para entender um pouco mais sobre a sim-
bologia de lavagem seguida da proposta “ou dé para a sua mae. Ela sabe bem como
fazer isso bem”. A imagem repercutiu rapidamente na rede social citada, sendo com-
partilhada por mais de 600 pessoas e ainda mais comentada. Um dos donos da marca,
procurado pela revista Veja, se pronunciou dizendo que “a marca é reconhecida por
sua irreveréncia e pela forma de se comunicar despreocupada com o politicamente
correto” 2. Para a revista, Rony Meisler ainda disse:

No que diz respeito especificamente & mulher, nossa forca de trabalho hoje é
composta por 60% delas, e, além disso, na Reserva, em média, elas ganham 20%
a mais do que os homens. Enquanto nos chamam de machistas por conta de
uma etiqueta com uma brincadeira tao inocente quanto essa, paralelamente nés
continuaremos fazendo o que temos feito no que diz respeito aos reais direitos
das mulheres. Seguirei dormindo feliz e muito mais tranquilo.

1. Fonte: www.usereserva.com/sustentabilidade. Acesso em 10 de maio 2019. Acesso em 20 de abr
2019.

2. Fonte: https://vejario.abril.com.br/blog/beira-mar/grife-reserva-e-acusada-de-machismo-em-rede-
social/. Acesso em 20 de abr 2019.
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A marca se pronunciou, ainda, através de um comentdrio na publicacdo feita na
pagina pessoal da internauta (ver Figura 1). Percebe-se que, no pronunciamento de
um dos donos da marca, hd uma tentativa de agradar o publico ao mostrar dados
positivos a favor da empresa e, assim, reduzir o grau de ofensa através da estratégia
de apoio (Benoit, 1997). Como o caso se refere a uma acusa¢ido de machismo, Rony
Meisler traz dados sobre a participacdo da mulher na Reserva como um fator a favor
da marca e, a0 mesmo tempo, nega implicitamente que haja uma crise ao afirmar
que dorme tranquilo e feliz enquanto a empresa realmente luta pelos direitos das
mulheres.

Milton Castanheira Se:
Caroline Gé vamos concordar em discordar (-3

E Lucian Woytovicz 13 fa na Fiag

Ricardo Wagner 152 com

cidade gratis

Caroline Gé Lucian, 13

Rafaela Lima Gab

Caroline Gé

Mariana Guimardes Nicolas Pimeia

E

'
c
n

Figura 1. Imagem da etiqueta e resposta da marca.
Fonte: Site da revista Veja>

J4 no comentdrio feito na pagina pessoal de quem publicou a etiqueta da marca
identificando-a de machista, a empresa tentou justificar a intencdo da etiqueta nas
roupas e, a0 mesmo tempo, nega que tenha a intencéo de fazer mal com a aplicagdo da
etiqueta. Em tom elogioso, a empresa agradece, ainda, a troca de opinides suscitadas

3. Disponivel em: https://vejario.abril.com.br/blog/beira-mar/grife-reserva-e-acusada-de-machismo-
em-rede-social/ . Acesso em 20 de abr 2019.
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pelo post e pelos comentdrios realizados no mesmo, recorrendo a uma tentativa de
minimizacdo dos sentimentos negativos resultantes da situacao.

Em 2015, um dos sécios da marca, o apresentador brasileiro Luciano Huck, anun-
ciou publicamente que deixava sua propria linha de roupas (a Use Huck) e ndo era
mais parceiro da grife. Na época, o jogador de futebol brasileiro Daniel Alves sofreu
um ato de racismo em um jogo pelo Barcelona, onde um torcedor do time adversario
atirou no campo uma banana para ele — e, em resposta, o jogador comeu a banana.
Pouco tempo depois do término do jogo, a linha do apresentador langou uma camisa
com os dizeres “Somos todos macacos” ao lado da imagem de uma banana, e custava
cerca de R$70*. Tudo fazia parecer que 0 movimento em apoio ao jogador tinha sido
espontineo e iniciado por outro jogador brasileiro do Barcelona na época, o Neymar,
e a marca também tenha resolvido se pronunciar a respeito. Mas, posteriormente ao
inicio da venda das camisas no e-commerce da Reserva, descobriu-se que a agéncia de
publicidade Loducca foi quem criou o movimento e a hashtag #somostodosmacacos,
que repercutiu muito no Twitter naquela época.

Diante disso, muitos internautas consideraram a atitude oportunista e se mani-
festaram em redes sociais langando a hashtag #somostodosoportunistas em resposta
a campanha criada pela agéncia de publicidade e comercializada nas camisas da
Reserva. Sobre esse caso, ndo foi encontrado pronunciamento nem da marca, nem do
CEO e nem do préprio apresentador.

4. Fonte: https://vejasp.abril.com.br/blog/pop/luciano-huck-usa-campanha-somostodosmacacos-para
-vender-camiseta-e-e-criticado-na-internet/. Acesso em 20 de abr 2019.
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O el

Imagem 2. Camisa “#Somos todos macacos”.
Fonte: Site da revista Veja

Outra polémica, neste mesmo ano, envolvendo a linha do apresentador foi a venda
de uma camisa infantil no site da marca com os dizeres “Vem ni mim que eu to facin”.
A imagem mais uma vez repercutiu nas redes sociais e os usudrios acusaram a marca
de pedofilia. O CEO se pronunciou através do seguinte comunicado, reproduzido na
integra pelo site da revista Veja:

Pedimos profundas desculpas sobre a camiseta Vem Ni Mim Que Td Facinha
e sentimos muito por todos que foram ofendidos pela imagem. Este comuni-
cado ndo tem o objetivo de justificar o injustificdvel; mas apenas de explicar o
motivo do erro para que fique claro que ndo houve qualquer intencdo maldosa.
Nao nos eximimos do erro, nem de qualquer responsabilidade, mas é importante
esclarecer que ndo houve a intengdo de ofensa. E comum em e-commerce que
as artes das estampas sejam aplicadas posteriormente sobre fotos dos modelos
com camiseta branca, conforme o exemplo abaixo. Por erro nosso, todas as artes
de Carnaval (inclusive e infelizmente, esta arte) foram aplicadas sobre a cole¢do
infantil e disponibilizadas no site sem a devida revisdo. Assim que percebemos
esse lamentdvel erro, imediatamente retiramos a imagem do ar e decidimos es-
crever essa carta para explicar tecnicamente o problema conjuntamente com um
pedido de desculpa pela falta de bom-senso e pelo descuido. Obviamente, ndo
fosse o erro, nem a USEHUCK, nem qualquer outra marca, teria a intencéo de
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usar uma imagem como essa para vender camisetas ou para qualquer outro fim.

Rony Meisler, CEO Grupo Reserva 3,

Além de recorrer claramente a estratégia de mortificacao, assumindo inteiramente
a culpa pelo ocorrido, 0 CEO da Reserva, em sua nota oficial de pedido de desculpa,
transfere a culpa a alguém que publicou no site do e-commerce da empresa a foto da
camisa infantil com a estampa sem uma revisio adequada. E possivel notar, ainda,
que os pontos abordados por Hargie ef al. (2010) que podem ser identificados nesse
pedido de desculpa sdo o ato ilocutério de assumir a culpa e traduzi-la em um pedido
de desculpa (“pedimos profundas desculpas”), a aceita¢do da responsabilidade (“néo
nos eximimos do erro e nem de qualquer responsabilidade’), a negacdo da intencao
(“explicar o motivo do erro para que fique claro que ndo houve qualquer intencao mal-
dosa”), uma explicacdo do ocorrido e a auto-censura (“com um pedido de desculpa
pela falta de bom-senso e pelo descuido™).

Ainda assim, Luciano Huck decidiu nao ser mais sécio da marca depois desses
casos citados anteriormente.

i B ‘R

Home > lefartl > Camesetan 33 Bom > Comisetas do Bem
Camiseta Infantil Vem ni Mim b 4
sethe s tereme U?"‘-
5x R$ 11,98 sjuros —j
ou RS 59,90 visua
Cores: (] f""
Tamanhos: 02 04 4 3 10! 12
i
. i
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Figura 3. Camisa “Vem ni min que eu t6 facin.”.
Fonte: Site da revista Veja

5. Fonte: https://vejasp.abril.com.br/cidades/luciano-huck-camiseta-infantil-desculpas-frase/. Acesso
em 20 de abr 2019.
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Nesse mesmo ano, a marca ainda realizou, em uma loja fisica, uma campanha em
que colocou mascaras de macacos e de veados nos manequins e estampou a frase “O
preconceito estd na sua cabeca”, o que também nao foi bem recebido pelos consumi-
dores. Mas ndo abordaremos especificamente esse caso aqui porque o mesmo nao foi
citado na redes sociais da marca, bem como nio teve grande repercussdo nos sites de
noticia.

Em 2016, uma campanha de liquida¢@o realizada no shopping Rio Sul, localizado
na zona sul do Rio de Janeiro, foi exposta nas redes sociais e teve grande repercussao.
Na loja fisica, manequins de cor preta, vestidos com as roupas da marca, foram pen-
durados de cabega para baixo e com os pés amarrados por cordas. Consumidores
acusaram a marca de racismo em sua pagina no Facebook e disseram que tal acdo era
uma insensibilidade com a histdria da escraviddao no Brasil. Inicialmente, a marca
respondeu a um comentdrio dizendo que até mesmo a logo da marca foi colocada de
cabeca para baixo nessa ocasidio, mas a foto dos manequins nfio mostra essa parte .

Figura 4. Manequins de cor preta de cabega para baixo.
Fonte: Site da revista Veja.

6. Fonte: https://vejasp.abril.com.br/blog/pop/reserva-e-acusada-de-racismo-ao-colocar-manequins-
de-ponta-cabeca-em-loja/. Acesso em 20 de abr 2019.
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\ Reserva @ ate a marca & posta de cabeca para baixo, mas isso a
foto do autor dela nao mostra.

eAd3S3Y &

1
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Figura 5. Resposta da Reserva a comentdrios de consumidores.
Fonte: Site da revista Veja.

Posteriormente, a marca divulgou um posicionamento oficial sobre o caso, que
foi reproduzido na integra pela reportagem da revista Veja:

1- Toda identidade visual da Reserva € preta e vermelha, sendo seus manequins
na cor preta hd mais de nove anos. 2- Como de costume, nos periodos de lig-
uidacdo a marca transforma o visual da loja, colocando tudo de cabega para
baixo, incluindo o letreiro da fachada, manequins e pecas expostas, ndo havendo
qualquer inten¢do ou trago de racismo na estratégia de marketing.3- Nossa po-
litica de compromisso com a igualdade de géneros e raca é uma das bandeiras
que carregamos com mais afinco. O que se pode conferir em ac¢des sociais e
de inclusdo, como o Rebeldes com Causa, selo AR para o Afroreggae, marca
40076 — sem fins lucrativos — voltada para geracdo de renda para projetos sociais,
filosofia de trabalho com licenca-paternidade de um més, concedida a todos os
novos pais da empresa, sejam biolégicos ou adotivos, heterossexuais ou homos-
sexuais, mesma quantidade de funciondrios homens e mulheres e com paridade
salarial, contratagc@o de pessoas com mais de 60 anos, entre outras agdes.

A marca, através da resposta a um comentdrio no Facebook, tenta negar a crise ao
mostrar que ndo s6 0os manequins estavam de cabega para baixo, mas também a logo
da marca. Implicitamente, também ataca quem fez o post sobre a situagio e o coloca
como alguém que esteja mal intencionado ao mostrar apenas uma parte da vitrine e
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ndo todo o seu contexto. J4 na nota oficial, a Reserva, primeiramente nega a inten¢éo
de causar o mal-estar e, em seguida, mais uma vez se vale da estratégia de reduzir o
grau de ofensa a partir da exposicao de fatos positivos a favor da empresa.

Em 2017, a 18" Camara Civel do Tribunal de Justi¢a do Rio de Janeiro proibiu a
Reserva de vender camisas que reproduziam trechos de miisicas do cantor brasileiro
Tim Maia. A empresa foi obrigada a recolher todas as unidades que estavam disponi-
veis para a venda, correndo o risco de ter que pagar cerca de 5 mil reais de multa didria
se ndo o fizesse’. O filho do cantor e compositor, Carmelo Maia, foi quem entrou
com uma agao contra a marca por uso sem autorizacao prévia das composi¢des do pai.
A Reserva se pronunciou, a época dizendo que “as palavras seriam absolutamente
genéricas” 8, e por isso ndo configuravam uma cépia sem autorizacdo da obra do
cantor e compositor. Em 2018, na finalizacdo do caso, a empresa foi condenada a
pagar uma indenizacgio de cerca de R$30 mil a familia de Tim Maia.

Nesta situacdo, a Reserva recorreu a estratégia pura e simples da negacdo da
crise e da acusacdo de pldgio que lhe era atribuida. Depois do decreto da justica
que obrigou a marca apagar a indenizago a familia do cantor e compositor, a marca
ndo fez mais um comunicado oficial.

A polémica mais recente em que a marca estd envolvida aconteceu no ano de
2018, mais especificamente na campanha desenvolvida para comemorar o Dia dos
Namorados. A marca fez apenas duas publicacdes em seu instagram. Na primeira
peca, a imagem trazia a frase “Eu sei o que vocé quer no dia dos namorados.” e um
icone dizendo para o internauta ligar o som do video — que geralmente estd inativo
quando vocé entra no instagram. Ao ativar o som, o que se ouvia era uma mulher
emitindo sons erdticos, o que foi utilizado como brincadeira em redes sociais como
Facebook e Whatsapp por algum tempo no Brasil, com a inten¢@o de causar um con-
strangimento em quem, por ventura, reproduzisse algum contetido sem a utiliza¢dao
de fones ou sem colocar o celular na orelha e, assim, o dudio se reproduzir de maneira
privada. Isso, por si s6, ja foi mal visto pelos consumidores e teve uma repercussiao
negativa nos comentdrios. O post ainda tinha o texto “#HojeéDiade (seguido por um
emoji com a mio na boca). Ld vem as campanhas de Dia dos Namorados: cheias
de rodas gigantes, beijinhos na boca, coracdeszinhos...zero a cara da Reserva, né?
Mozdo! Use camisinha & faca com amor”.

Em seguida, a empresa ainda publicou mais uma pega da campanha, que consistia
em um video onde um biscoito é mergulhado em uma xicara, fazendo alusio a ex-
pressdo “molhar o biscoito”, que no Brasil tem a conotagdo de fazer sexo. Na legenda,
o sentido era reforcado com emojis, e convida o internauta a interagir com a publi-
cacdo completando a frase “O que a gente quer no dia dos namorados é...Complete

7. Fonte: http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-05/justica-proibe-grife-de-vender-camis
etas-com-trechos-de-musicas-de-tim-maia. Acesso em 20 de abr 2019.

8. Fonte: https://istoe.com.br/marca-de-roupa-de-luciano-huck-e-condenada-a-indenizar-familia-de-
tim-maia/. Acesso em 20 de abr 2019.
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na legenda!”. O post também ndo teve boa repercussio e usudrios do instagram re-
sponderam com criticas nos comentarios.

Figura 6. Primeira parte da campanha de Dia dos Namorados.
9

Fonte: Site Revista Glamour

9. Disponivel em https://revistaglamour.globo.com/Moda/noticia/2018/05/reserva-tira-campanha-do-
ar-apos-ser-massacrada-por-seguidores.html. Acesso em 20 de abr 2019.

178 Estudos em Comunicagdo, n° 33 (Dezembro, 2021)


https://revistaglamour.globo.com/Moda/noticia/2018/05/reserva-tira-campanha-do-ar-apos-ser-massacrada-por-seguidores.html
https://revistaglamour.globo.com/Moda/noticia/2018/05/reserva-tira-campanha-do-ar-apos-ser-massacrada-por-seguidores.html

Paracrisis e o dano reputacional: os consecutivos casos polémicos da Reserva e seus danos...

® usereserva @« ¢

usereserva *HotDDe O
€ al vamos mandar a real?! O que a2 gente
quer MESMO nesse dia dos namorados é.
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imjuliana G

3p393 0 post

helenagiov @ag 520 agora um
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13. Claudia

sribeiro.ju Péssimo @

dudasjev

99.352 visualizagdes

Figura 7. Segunda parte da campanha de Dia dos Namorados da Reserva.
Fonte: Site Meio e Mensagem '°

Diante da repercussdo negativa de ambos os posts e dos incontdveis comentarios
negativos e compartilhamentos criticando a ac¢do, a Reserva apagou os posts e fez
uma publicacdo dizendo que fariam uma pausa para refletir sobre a situagao.

10. Disponivel em www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/05/17/reserva-usa-gemida
odo-zap-em-campanha-e-cria-polemica.html. Acesso em 20 de abr 2019.
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@ usereserva O « Seguir

usereserva Pausamos. A gente sé quer falar
sobre sexo no dia dos namorados. Muitos
gostaram e muitos nio gostaram de como
falamos. Sentamos pra refletire j3 jd a
gente volta. @

pietracalmon @julianarovena que nojo
jeantoledofl ignorem © mimimi dessa

géente. Liberdade de expressio sempre!
Ganharam pontos comigo. Politicamente
correto de ¢* é rol*

pinheirogl @matheus_uema se liga

_pablomendes @annaleite_ A @usereserva
perdeu um cliente e a3 @usesambarelove
ganhou um..

rjjoaoribeiro Papo reto. A galera que ndo
transa levou pro pessoal. de verdadeeee.
iss0 € falta de um @ !!! @usereserva @rony

o Q R

3.344 curtidas

Figura 8. Pausa para reflexdo da marca.
Fonte: Site Meio e Mensagem '

Atualmente, se acessar o perfil da marca no Instagram, estes posts citados acima
ndo estdo mais disponiveis. Nem mesmo o de pausa para a reflexdo. O tnico
disponivel, agora, é o pedido de desculpa emitido pela marca. Nesta rede social,
a Reserva fez dois posts apenas com uma imagem toda preta, sem legendas e um
outro com o pedido de desculpas oficial. Isso porque, na organizagdo do perfil da em-
presa, o assunto aparece em uma linha destacada e ndo se perde no meio dos outros
conteddos. Isto quer dizer que hoje, mesmo quase um ano depois da situagdo ocor-
rida, é possivel voltar no overview do Instagram da marca e achar o post do pedido
de desculpas com facilidade.

O pedido de desculpa foi feito através de imagens publicadas juntas em um tnico
post no Instagram e a reproducdo do texto contido nelas na legenda.

11. Disponivel em: www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/05/17/reserva-usa-gemida
0-do-zap-em-campanhae-cria-polemica.html. Acesso em 20 de abr 2019.
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@ reserva @ -
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p— Para o dia dos namorados, queriamos falar
sobre amor a flor da pele e sexo, mas

erramos feio na forma, no tom do
langamento e nas respostas. Se a intengdo
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importa é que fomos desresp
o ofendemos muita gente. Inclusive muitas
pessoas que conosco trabalham.

e
Tinhamos uma campanha programada para
os proximos 30 dias que n3o sera mais
. utilizada e por respeito 3s pessoas que se

ofenderam, também apagaremos todos os
posts ja feitos.

os e

PELO

Novamente, de coragdo, nos desculpem. v

Qg A

12.071 curtidas

Figura 9. Pedido de desculpa.
Fonte: Reprodugdo Instagram da Reserva.

Nessa situagdo, percebe-se que a Reserva, primeiramente, utilizou a estratégia de
amortizacio e pediu desculpas pela campanha. Nesse pedido de desculpa, € possivel
identificar os seguintes itens: uma frase assertiva em que pede desculpa diretamente
(“Desculpem-nos pelo indesculpavel”), uma explicacdo para o erro (‘“Para o dia dos
namorados, queriamos falar de sexo, mas erramos feio na forma”), a autocensura (“O
que importa é que fomos desrespeitosos e ofendemos muita gente”), uma oferta de
reparagdo (“Tinhamos uma campanha programada para os préximos 30 dias que ndo
serd mais utilizada e, por respeito as pessoas que se ofenderam, também apagaremos
todos os posts ja feitos”) e um pedido direto de perddo (“Novamente, de corag@o, nos
desculpem”).

Usando como pardmetro de andlise a Teoria de Reparacdo de Imagem (Benoit,
1995) e os nove pontos encontrados em um pedido de desculpa segundo Hargie, Sta-
pleton e Tourish (2010), o quadro 1 resume as estratégias adotadas pela Reserva nas
paracrisis em que se envolveu entre 2014 e 2018.
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Quadro 1. Estratégias discursivas e pedido de desculpa dos casos

CASO . ;3\518 g | CASO“VEMNI | L&E‘S?HN g | casopia
ETIQUETADA| . > | MIN QUE EU TO N DOS
ROUPA LODOS FACIN” DE CABECA | 1\ [ORADOS
MACACOS” PARA BAIXO
Negagio da
ESTRATEGIAS | o Nio for Mortificagio ¢ ‘"‘““Sj"‘f‘“’i Amortizagiio ¢
DISCURSIVAS °gagdo @ 40 foram transferéncia de negagdo da pedido de

(Benoit, 1995)

minimizagio

encontradas

culpa

intengdo e
redugio do grau
de ofensa

desculpa

Pedido de desculpa,

Pedido de

LIDIDOIDE aceitagio da Nio houve desculpa direto.
. E < 2 N
DESCULPA N N responsabilidade, . i
. Nio foram Nio foram N pedido de explicagdo para o
(Hargie, negagio da
encontradas encontrados PN desculpa na nota | erro, autocensura
Stapleton e intengio,

Tourish, 2010)

explicagdo do fato e

oficial

¢ oferta de
reparagao

autocensura

Fonte: Elaboragao prépria.

Consideracoes Finais

A Reserva, até hoje, ndo se envolveu em uma crise altamente irreversivel e grave.
Mas, por outro lado, diversas paracrisis (Coombs, 2012) foram vividas pela marca
entre os anos de 2014 e 2018. Sofrer diversas paracrisis pode ser um fator que ajude
a minar a imagem reputacional da empresa a longo prazo, o que pode dificultar uma
afirmagao de credibiliade ante a opinido publica em caso de crises mais graves.

Quando, no seu site, a Reserva se posiciona como uma empresa que estd preocu-
pada com assuntos sociais e assume um compromisso de traduzir essa preocupacio
em préticas, seja em apoio a projetos sociais ou a mudangas nas suas proprias politi-
cas internas, ela ganha a empatia do ptiblico. Mas, quando suas atitudes no mercado
contradizem o seu discurso e a marca é acusada de machismo, racismo e entre out-
ros exemplos citados nessa pesquisa, hd uma incoeréncia com a pratica que leva o
publico a colocar em divida a credibilidade do que a marca é e promete fazer — mi-
nando, também, a percep¢ao criada pela opinido puiblica que € construida através das
informagdes que recebem sobre a empresa (Fombrun e Van Riel, 2004 apud Coombs
em 2007, p. 164).

Nos casos citados nessa pesquisa, nem sempre a Reserva assumiu a culpa pelos
eventos ocorridos. Estratégias diferentes — a partir dos conceitos desenvolvidos por
Benoit (1995) e Coombs (1995, 2008, 2009) — foram usadas em momentos diferentes,
como uma negag¢do da crise, um ataque a quem produziu o conteido que criticava a
marca e até mesmo o siléncio.

Para linhas futuras de investigacdo, € interessante entender a rea¢do do publico
diante de cada posicionamento assumido pela empresa nas mensagens emitidas —
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ou ndo emitidas, nos casos em que a empresa ndo se pronunciou — para entender,
também, a eficicia das estratégias assumidas em cada um dos eventos.
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