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Gerenciamento de crise em publicacao da
marca FARM

RESUMO

A busca por ser reconhecida como uma organizagao com credibilidade e comprometida com
acOes sociais faz com que muitas empresas tenham que investir em comunicagdo.
Infelizmente essa ndo é a realidade de todas, mas algumas se destacam pelo bom
relacionamento com o publico. O presente trabalho busca mostrar o gerenciamento de crise
de uma postagem da grife FARM, no meio on-line, cobrada por representar elementos da
cultura negra através de modelos brancas e como a forma de se posicionar no mercado a
ajudou a ndo agravar negativamente a percepg¢ao da marca no universo de seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo empresarial. Apropriagdo cultural. Gerenciamento de
crise. Rede social. Invisibilidade na midia.
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INTRODUGCAO

Uma organizac¢do preocupada com seu futuro é aquela que zela pela imagem
de sua instituicdo constantemente. Vivemos num momento da instantaneidade e
que as relagdes est3o cada vez mais fortes pelos lacos virtuais. E preciso que as
empresas percebam esse momento e se ndo comegaram ainda, comecem a
trabalhar sua imagem nesse espaco on-line, pois por mais que uma empresa nao
tenha uma pdgina na internet, seu nome ja estd circulando nesse meio, seja
positiva ou negativamente.

Adequar as relacbes empresariais ao contexto da era do digital é mais que
preciso. A interacdo entre pessoas cresce e se multiplica de forma desalinhada. Os
limites de fronteiras sdo quebrados e o que circula num lugarejo distante da
metrdpole pode estar sendo debatido do outro lado do mundo, por pessoas que
nem falam a mesma lingua.

Para mostrar isso, neste artigo utilizou-se de métodos observacionais e
documentais como forma de alinhamento com o referencial tedrico desenvolvido,
proporcionando, assim, uma melhor compreensao do fato estudado.

COMUNICAGCAO EMPRESARIAL E A CONSTRUGAO DE SUA IMAGEM

Para uma empresa obter éxito em seu mercado, ela precisa de uma estrutura
solida e investimentos para a area de comunicacdo, uma vez que observamos a
importancia da empresa estar bem posicionada no mercado de atuagdo. No livro
Comunicagdo Empresarial, de Roger Cahen, o autor fala sobre a piramide de cristal,
onde analisa as bases necessarias para uma empresa ter sucesso em seu meio.
Cahen coloca no topo da piramide a palavra ATIVIDADES, seguido pela palavra
ATITUDES, abaixo vem POLITICAS e na base dessa pirdmide escreve FILOSOFIAS.

As atividades remetem a tudo o que é percebido de uma empresa, tanto o
publico externo como o interno, ela é a parte visivel de um iceberg. As atitudes
tratam da maneira de agir de seus funcionarios para realizar as atividades. Esta
sempre ligada a prdtica de exercer as politicas internas daquela instituigdo.
Politicas, entdo, é o conjunto de regras e normas de uma organizagdo. Espera-se
que os funcionarios as cumpram. J4 a filosofia é a base de todo esse processo. E a
maneira como a empresa quer se posicionar perante a sociedade. E o compromisso
que elatem com todos. Para Cahen esses pilares estdo interligados: Boas Filosofias
= Boas Politicas = Boas Atitudes = Boas Atividades de comunicagao.

A piramide de cristal citada por Roger Cahen serve de referéncia para todo o
processo que norteia a comunicacdao. Somente com os pilares comunicacionais
bem sdlidos, que uma empresa poderd passar uma boa imagem a populacao.
Enquanto um dos blocos da piramide estiver com deficiéncia, problemas
institucionais poderdo ocorrer e isso acarretarad uma crise enorme, se ndo tratada
com urgéncia. Caso a empresa tenha atitudes incoerentes com a filosofia
institucional, por exemplo, a imagem dela vai ser de total descrédito. Isso vai
refletir nas vendas dos produtos ou servicos e dard espaco para que a concorréncia
consiga arrematar sua clientela. Crise instalada.

Segundo Roberto de Castro Neves (2000), a imagem é como somos percebidos
pelos outros. E como cada um tem a liberdade para perceber cada coisa do jeito
que lhe convém, as alternativas imaginativas sao infinitas.
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A imagem de uma organizacdo é resultado da equacdo das percepcgdes
positivas e negativas da entidade para um determinado publico. Mas para o
sucesso de uma empresa, ndo basta que a percepcao pelas pessoas da organizacao
seja boa ou muito boa. Aimagem dessa empresa tem que ser competitiva. Ou seja,
gue conquiste os clientes, parceiros, fornecedores, entre outros, que atraia e
motive os profissionais envolvidos no processo e que consiga a “boa vontade” de
determinados publicos, o que garante a credibilidade e confianca por uma marca.

O PODER DA OPINIAO PUBLICA NO ESPAGO VIRTUAL

Segundo Giangrande e Figueiredo, em sua obra “O Cliente tem mais do que
razdo” (1997), quem se preocupa com a imagem de seu servico ou produto
obviamente preocupa-se com a opinido publica. Os direitos do consumidor, sem
duvida duramente conquistados e mercadologicamente sustentados, impuseram
uma etiqueta diferenciada para a competitividade das empresas no mercado.
Assim como na comunicacdo interna, as novas técnicas de atendimento sdo, ou
pretendem ser, uma forma mais “intima” e “personalizada” de lidar com o
consumidor.

Nesse trecho mostra-se claro a preocupacdo que existe em relacdo a opinido
publica como processo de legitimacdo da marca. Os cuidados que uma organizagao
deve ter com o imagindrio de cada cliente em relacdo ao seu produto.

Percebeu-se que o ciberespaco é um lugar livre e infinito para a troca de
informacdes, debates e didlogos em tempo real e com a ajuda dos dispositivos
moveis todo esse processo comunicacional ganha um imediatismo maior, o que
vem a contribuir com o conceito de opinido publica. No livro, “Caiu na Rede. E
agora?”, de Patricia B. Teixeira (2013), traz o conceito de opinido publica por
alguns autores:

Grande opinido publica, formada por todas as pessoas, ou seja, a
sociedade, e pequena opinido publica, que abrange pessoas
interessadas e ligadas a uma organizag¢do. Estas seriam stakeholders,
publicos de interesse que mantém relacionamento, como
colaboradores, consumidores, acionistas, fornecedores,
distribuidores, revendedores, comunidades, governo, associagoes,
sindicatos e etc. (TEIXEIRA, 2013, p. 3).

Com isso, fica facil perceber que toda organizacdo estda a mercé dos
stakeholders desde o momento em que ela abre seu CNPJ. A partir do momento
de sua existéncia, pessoas de diferentes lugares podem fazer colocag¢des sobre a
percepcdo daquela empresa ou instituicdo e isso caracteriza uma opinido formada,
estando ela certa ou errada. Toda empresa tem que estar preparada para isso.
Importante lembrar, que ndo ha opinido publica caso ndo haja uma troca de idéias
entre as pessoas e grupos, nesse caso, por exemplo, seria apenas uma opinido
particular, deslegitimando as regras de opinido publica.

A repercussdo da opinido publica nas midias sociais tem servido de grande
inspiracdo para pautas jornalisticas. A imprensa aproveita os assuntos que geram
repercussoes para expor em cadernos de seus veiculos, levando muitas vezes
guestdes que seriam particulares de um determinado grupo e que nao era
veiculado, para um grupo maior de espectadores. Ou seja, o assunto que ganhou
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as redes sociais, agora é mostrado pela imprensa possibilitando ampliar o debate
e o discurso.

A partir de agbes positivas é que a identidade de uma marca é construida.
Sendo assim, as organizacbes devem, independentemente da situagdo que
estejam, seja ela de crise ou ndo, alimentar seus bancos virtuais com informagoes,
abastecendo a esfera publica. Ambiente onde s3do formadas as opinides. Vale
lembrar que essas informacdes devem ser verdadeiras, coerentes e construidas
estrategicamente para que o publico entenda a mensagem que se quer passar.

CRISES EMPRESARIAIS NO AMBIENTE DA INTERNET

Segundo Patricia B. Teixeira (2013), a maioria das crises ndo surge
repentinamente, exceto em alguns casos de tragédia— como a queda de um avido
ou enchentes -, mas vém do mundo externo e impactam a internet e a imprensa;
iniciam-se com pequenos sinais, como sintomas de uma doenga.

A situacdo tenderda a piorar se nada for feito para inibir os sinais. Um
comentario negativo a respeito de determinado posicionamento de uma empresa,
se ndo tratado pode gerar motivo para que discussdes se estabelecam sobre
determinada marca. Essa discussdo pode ganhar espaco na imprensa e tomar
proporcdes maiores e dificeis de controlar do que se fosse tratada num ambiente
menor. Importante ressaltar que as crises nos meios digitais ndo necessariamente
precisem tomar conta dos jornais e revistas, elas podem simplesmente ficarem
expressas na rede social que o efeito final terd as mesmas proporgdes, ou talvez
maior.

Nessas redes sociais elas falam abertamente sobre tudo. Sobre
produtos e servicos, falam ndo sé sobre suas experiéncias e
impressdes, mas vao ainda mais longe e discutem possiveis solugées
e modificagbes para produtos existentes, e até mesmo sugerem
produtos inovadores. Isso faz das redes sociais uma representacao
viva da consciéncia coletiva, pela qual as marcas podem se conectar a
milhGes de pessoas (CARVALHAL, 2014, p. 313).

Os novos meios de comunicagdo sdo os principais impulsionadores de crise.
As empresas perdem o controle de seus negdcios quando deixam de avaliar o que
estd sendo discutido sobre sua organizagdo no universo on-line. Os comentdrios
podem denegrir aimagem empresarial, abalar a reputa¢do da empresa e fazer com
que a mesma desfidelize seus consumidores, ocasionando uma crise financeira.
Para evitar tudo isso, é importante que o relacionamento com o publico seja
eficiente, cordial e verdadeiro. Que fagca parte da identidade corporativa a
cordialidade da organizagdo no espaco virtual, que por consequéncia, ajudard na
construgdao da marca, bem como sua reputagdo.

REDES SOCIAIS

A internet contribui para as diversas mudangas na sociedade e tende a ser um
dos principais meios de mobilizacdo da area da comunicagdo. Os grupos que
surgem da interatividade do universo da internet estabelecem uma rela¢ao social
que traca uma estrutura de rede social. Essa estrutura se dd gragas ao conjunto de
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dois elementos: atores e suas conexdes. A escritora Raquel Recuero em seu livro
Redes Sociais na Internet traz a definicao de ator.

Os atores sdo o primeiro elemento da rede social, representados
pelos nds (ou nodos). Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se
analisa. Como partes do sistema, os atores atuam de forma a moldar
as estruturas sociais, através da interacdo e da constituicdo de lagos
sociais. (RECUERO, 2010, p. 25).

Para o conceito de conexdes temos o seguinte:

As conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lagos sociais,
que, por sua vez, sao formados através da interacdo social entre os
atores. De certo modo sdo as conexdes o principal foco do estudo das
redes sociais, pois € sua variacdo que altera as estruturas desses
grupos. (RECUERO, 2010, p.30).

A conex3o é fruto de tudo o que é postado na internet. E o caminho percorrido
pelo usuario. Trata-se da interacdo do internauta com o meio onde ele se encontra.
E arelacdo que ele estabelece de forma a obter os lagos sociais, que s3o as relaces
especificas de cada ser. Os valores estabelecidos através da interacdo nas redes
sociais podem ser chamados de capital social. E o capital social o responsavel pela
credibilidade ou influéncia de um determinado grupo ou pessoa perante os outros.

A APROPRIACAO CULTURAL

A apropriagdo cultural acontece quando um grupo acaba pegando elementos
de uma cultura dominada e o fato deste grupo se apropriar destes elementos
altera o real significado deles. Geralmente os elementos que agregam um grupo
possuem: uma histdria, um significado social, significados religiosos e muitos
outros. A apropriagdo cultural sempre acontece de um grupo dominante para um
grupo dominado. Do opressor para o oprimido.

Mesmo que tenha se passado muito tempo do periodo da escravidao,
continuamos vivendo num mundo onde ha uma cultura dominante e ela nos é
imposta como modelo a ser seguido. O padrdao mais aceito é o branco ocidental.
Com isso, os simbolos da cultura negra como os turbantes, dreads, trancas,
manifestacdes artisticas, entre outros, sofrem um processo de repressao quando
representados por negros, mas acabam sendo bem vistos quando sdo apropriados
por uma representacdo branca, segundo Stephanie Ribeiro, (2015).

A apropriacdo cultural gera o comércio de elementos. Quando é usada por
grupos da classe ndo opressora, ela é aceita pela sociedade, por conseqiiéncia
facilita sua comercializagdo. Segundo a blogueira Mara Gomes (2014), a
apropriacao cultural sempre com o propdsito de comercializar, facilita a passagem
pela midia, a comercializacdo da cultura fica mais facil e o capital corre
tranquilamente.

Os elementos sao comercializados e capitalizados, mas em nenhum momento
os membros da cultura reprimida se beneficiam desse processo. E ao mesmo
tempo em que se vé revistas de moda e grandes marcas praticando a apropriagdo
cultural, em especial da cultura negra, nao se nota a disposicao destas instituicdes
para combater e desconstruir o racismo na sociedade.
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MARCA FARM

A palavra FARM é um nome de origem da antiga Roma — decoratione — que
tem em seu significado a definicdo embelezar. Palavra pertinente para a empresa
carioca nascida no ano de 1997. A empresa nasceu pelo desejo, de sua fundadora
Katia Barros, de embelezar a estética feminina. Apaixonada por roupas, pelo belo
e pelo visual, Katia buscou retratar na marca suas experiéncias comecadas na
infancia, quando se encantava com enfeites decorativos que as maes faziam em
suas filhas. A menina cresceu frustrada por nao fazer parte desse contexto, mas
acredita que isso a fez despertar a paixdo pelo aspecto decorativo, que trouxe
como principal caracteristica nos produtos de sua marca.

Talvez o segredo do sucesso da FARM seja o objetivo constante de
decorar as suas clientes. Esse propdsito reforga aquilo em que a marca
acredita. Uma vida mais colorida, bela, feliz e feminina, que orienta e
inspira a construcdo da FARM como organizacdo, arquétipo e
produto, além de motivar as pessoas que lidam com ela e seu publico
no dia a dia (CARVALHAL, 2014, p. 46).

A marca FARM, em seu posicionamento de mercado, nunca associou seu
produto com aimagem de celebridades. Isso se deve por pretender, desde o inicio,
ser uma marca despojada para a menina “carioca-zona-sul”. Aquela que estuda,
vai a praia, sai a noite, freqlientadora de lugares legais e conceituais, mas que ndo
é celebridade. A marca reconhece que formadores de opinies servem de
influencia na vida da carioca, para isso utiliza como estratégia um grupo de
meninas, tidas como “influenciadoras” que circulam com suas roupas nos
principais meios que a marca deseja ser vista.

O FATO

Em um post rotineiro na pagina da rede social Instagram, no dia 9 de
dezembro de 2014, a grife FARM publicou uma foto de uma modelo vestida de
lemanja. A foto trazia uma menina branca vestida de um orixd que é associado as
aguas de rios e mares nas religidoes de matriz africana.
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Figura 1 - Imagem do post da coleg¢do da Marca FARM

S ¢% adorofarm
N &Y Circo Voador FEGLINDD

6.827 curtidas 71sem

adorofarm nossa iemanja 000 =
#mundofarm #lookbookcarnaval

ver todos os 1862 comentérios
catafleck Até dia 25/12 a cadla foto
postada no instagram com a hashtag
#doeumsorriso a @thebodyshopbrasil
ird doar R$ 1,00 para o Sadde Crianca
darlenemarcos Osh mais lemanja nao
& branca do cabelo preto??
polianepp As divindadles sdo negras.
Aqui 530 retratadas como brancas por
causa do sincretismo religioso. Mas
vieram da Africa e sao negras sim

polianepp Fico de cara as pessoas
néo estudam mais sincretismo
religioso nas escolas? Tem imagem de
iemanja negra gente

carolinammozer S6 sei de uma coisa
vou comprar a fantasia. Ficou linda

Adicione um comentario

Fonte: Instagram: https://www.instagram.com/p/wYwFnQIGEO/?taken-by=adorofarm

Na discussdo causada na postagem existia o debate sobre o porqué de usar a
figura de uma modelo branca para representar um orixa de religido africana. Ainda
nesse universo, bastou pouco tempo para que um rapper conhecido do povo
brasileiro, por lutar pelos direitos de inclusdo do negro no Brasil, viesse a deixar
seu comentario referente a marca FARM.

Figura 2 - Postagem do Rapper Emicida

T™A adorofarm ©11h
%{ 9 Circo Voador

emicida deixou um

T
comentario na foto de o ;k:!'-
adorofarm: Usar a cultura 2B

afro como base de criagao
e elemento de
autenticidade sempre.
Empregar modelos negros
nunca. Racismo brasileiro
onde ninguém € e assim
todos sao livres pra
continuar sendo sem culpa.
Triste, mas sem novidade.
#ubuntu 12 min

Fonte: .//www.instagram.com/p/wYwFnQIGEO/?taken-by=adorofarm

Nao bastou muito tempo para que o assunto virasse manchetes de portais
virtuais e para que a grife FARM tivesse seu nome envolvido em polémica e a
discussdo que se limitava a postagem no Instagram ganhassem outros féruns de
discussoes.
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Figura 4 - Postagem do Rapper Emicida

Foto no Instagram de lemanja branca revolta seguidores
de grife
s o 1 5 st o sovt e v=: | A

Figura 3 - Postagem do Rapper Emicida

Farm representa lemanja com modelo
branca e causa polémica na web

Leia mais.

a

Jowarn stema to sido
i e

Meu Deus! S8 que O Orixds 130
de origem Africana mas: Que
diferenca tem se Yemanja é negra
ou Branca? Se Buropéia, africana,
asiitica ou americana? O que 550
val Mudar na sua ou Na minha
vidaTrr..

Fonte: http://extra.globo.com/noticias/rio/farm-
representa-iemanja-com-modelo-branca-causa-polemica-
na-web-14782639.html|

Fonte: https://estilo.catracalivre.com.br/

Essa situacdo de descontentamento que o publico da FARM sentiu e que cada
vez mais ganhou adeptos ao didlogo sobre a polémica se vé refletida nos
comentarios, conforme mostra a foto e transcri¢ao de um dos didlogos a seguir:

Figura 5 - Critica a publicagdo Imagem 6 - Critica a publicagdo

6.827 curtidas 70 sem 6.960 curtidas 70 sem
anamonteirop Apropriacéo cultural. A laryfelx Cadé o povo negro?!
marca assim como muitas outras se "

X erikitaajuda 000
utilizam de objetos de resisténcia
negra e transforma em cult colocancdo- oliveisadora @dandyes gostei ndo
as em pessoas brancas, O

questionamento néo é se brancos
podem usar ou néo isso e aquilo, o
problema é que néo colocam negros
em algo que representa a propria
cultura negra. Por exemplo, lemanja é
uma deusa na religido africana, e
consequentemente é negra. Na midia
& zempre representada coma uma
mulher branca, assim ela se tornou
mais popular e aceitdvel & todos. Essa
& a pegunta: Por que a marca s usa
modelos brancas pra representar algo
que & de origem negra? Par que
simbolos da cultura afficana/negra
quando usados por negros séo
marginalizados e quando

felipines Cadé o pova negro, Farm?
julianalopess Mimimimimi linda
campanha @adorofarm

mermiavci @tatcatioo cok glizelmig bu
sac bandondan yapalimavalla
tatcattoo Evettt))@mermiavel
marianegemelli @bdellani @lu_horta
uhuuuulll

lu_horta 00ODO00D vem carna, vem!
@marianegemell

maricasavechia @adorofarm ves véo
wvender turbantes ou lencos que dé

ppra fazerl?? O Preciso pro carnavalll O
oo

embrancauecidos se tarnam moda? -

Entrar para curtir ou comentar, -

Fonte: https://www.instagram.com/p/wYwWFnQIGEOQ/?taken-by=adorofarm

“Apropriacdo cultural. A marca assim como muitas outras se utilizam
de objetos de resisténcia negra e transforma em Cult colocando-as
em pessoas brancas. O questionamento ndo é se brancos podem usar
ou ndo isso e aquilo. O problema é que ndo colocam negros em algo
que representa a propria cultura negra. Por exemplo, lemanja é uma
deusa na religido africana e consequentemente é negra. Na midia é
sempre representada como uma mulher branca, assim ela se tornou
mais popular e aceitdvel a todos. Essa é a pergunta: Por que a marca
s6 usa modelos brancas pra representar algo que é de origem negra?
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Por que simbolos da cultura africana / negra quando usados por
negros sdao marginalizados e quando embranquecidos se tornam
moda?”

Haviam questionamentos referentes a auséncia de modelos negros
na representacao da imagem:

“- Cadé o povo negro?

- Gostei ndo

- Cadé povo negro, Farm?”

No mesmo post nota-se que hd pessoas que ndo se sentem
incomodadas com a representagao da imagem de lemanja em uma

modelo branca:

“- Mimimimimi linda q camapanha @adorofarm”

REACAO DA MARCA FARM

Por ocasido das repercussoes que havia na internet, referente a postagem da
marca FARM, a empresa divulga uma nota na conta de seu Instagram, como forma
de explicar a sua intencdo sobre o lancamento da colec¢3o.

Figura 7 - Publicagdo de retrata¢do da marca FARM Figura 8 - Publicagdo de retratamento da FARM

Pagina | 78

3.422 curtidas

adorofarm ficamos muito tristes
ontem. ndo por termas sido criticados.
mas porque exatamente neste
momento, € na contra-mao do que foi
dlito, estamos com uma colecdo linda e
sincera em homenagem a cultura
negra, e suas conquitas, toda pronta,
cue vocés o conhecer no proximo
inverno,

ja apresentamos pro atacado a
colecdo e fotogratamos a campanha,
cue mostra como admiramos a beleza
negia e nao precisamos trata-la de:
forma cliché. reconhecemos que
wivemos num pais multirracial e temos
orgulho disso. mas ainda existe muito
a ser feito, clarol

obrigado a todos que se manifestaram
esperam e exigem uma atitude

coerente. isso mostra que este

espaco & democratico. estamos -

-~ rLIPAERAM [ —

adorofarm ficamos muito tristes ontem. néo por
termos sido criticados, mas porque exatamente
neste momento, € na contra-mao do que foi dito,
estamos com uma colegdo linda e sincera em
homenagem a cultura negra, e suas conquitas, toda
pronta, que vocés irdo conhecer no préximo
inverno

jd apresentamos pro atacado a colegdo e
fotografamos a campanha, que mostra como
admiramos a beleza negra e ndo precisamos traté-
la de forma cliché. reconhecemas que vivemos
num pais multirracial e temos orgulho disso. mas
ainda existe muito a ser feito, claro!

obrigado a todos que se manifestaram, esperam e
exigem uma atitude coerente. isso mostra que este
espago é democrético. estamos atentos a isso e
sempre, procurando evoluir. & (o video acima
mostra o desfile e algumas fotos do lookbook)

Fonte: https://www.instagram.com/p/wbTBNFIGO3/?taken-by=adorofarm

“ficamos muito tristes ontem. ndo por termos sido criticados, mas
porque exatamente neste momento, e na contra-mao do que foi dito,
estamos com uma colecdo linda e sincera em homenagem a cultura
negra, e suas conquitas, toda pronta, que vocés irdo conhecer no

préximo inverno.
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ja apresentamos pro atacado a colecdo e fotografamos a campanha,
que mostra como admiramos a beleza negra e ndo precisamos trata-
la de forma cliché. reconhecemos que vivemos num pais multirracial
e temos orgulho disso. mas ainda existe muito a ser feito, claro!

obrigado a todos que se manifestaram, esperam e exigem uma
atitude coerente. isso mostra que este espaco é democratico.
estamos atentos a isso e sempre, procurando evoluir. %[ (o video
acima mostra o desfile e algumas fotos do lookbook)”

Como forma de gerenciar a Crise de sua marca, a grife FARM utiliza-se do
espaco virtual para tentar reverter o descontentamento causado e mesmo assim
ha pessoas que questionam o seu posicionamento.

Imagem 9 — Fala do Diretor de Marketing da FARM

GELEDES= AREAS DEATUACAO= QUESTAORACIAL= QUESTOES DE GENERO= EM PAUTA

Para o interlocutor da Comissao de Combate a Intolerancia Religiosa (CCIR),

RACISMO E PRECONC|

dos Santos, seria coerente que a loja representasse lemanja com uma modelo negra. Ele

explica, entretanto, que na cultura ioruba, de ende vem o orixd, lemanja & o mar.

— Para o povo iorubd, lemanja é o mar, nao tem forma nenhuma, ndo & sereia, nem mulher. A
figura negra ou branca vem do sincretismo com a sereia da umbanda e com santos catalico.
No entanto, se a homenagem feita pela loja quisesse preservar o culto de onde lemanja vem,

eles deveriam ter colocado uma modelo negra — afirma vanir.

A marca, no entanto, diz que aimagem nao tinha intuito de representar bandeiras de religiao
ou raca. Segundo André Carvalhal, gerente de marketing da Farm, a foto faz parte do catalogo

de Carnaval da marca

“Nao era de exaltacdo de nada, nem ninguém. E uma fantasia. Fantasia ndo tem raca, pode ser
usada por qualguer um. Nao representa bandeira alguma da marca seja de sexo, religiao ou

raca", afirmou Andre.

*S0b supervisao de Thais Sousa

Imagem 10 - Reagdo publica

Saymara Santos
| O pussoal da pesquiss o plansjamanto de colegia da FARM & precisando bloguear o
acasso & Wikipedia, heinl T4 parscando que o coordenador da pesquisa fol aquels
juiz qua dissa que *Candomblé ndo ¢ religido”
Maria negra taria o mesmo efuito que & lemanj4 "escandinava”, mas o prago da
“inavag fia” no cristianismo sal mais caro pra marca, niio &, André?
msponder - € i

. Hololsa Alves 1
Existom virgens Marias nagras, 147 Di uma busca na Wikipédia que voc val
encontrar virias
Curlr - Respordier 164 "
Ligia Mordls
Qua dusculpa mais capanga essa do *dir. de Marketing” - eles pra nagaram o
racismo, falla da cultura o desslegancia - tentam desmerecer tudo de uma vez . "Nos
AUNCA NEM pENSAMOS om vcs, 50 quaramos ganhar dinheiro mesma. *

E Priscila Aguiar - 1
|

MNossa Senhora da Concaigha, no sineratisma religioso, & Oxum o nfio Yemanjs

ponder - €

. Camila Bandeira aiba
na vardade & ambas, uns dizem lemanji o outros oxum, mas grande parte
comemora como sendo o din das duas A*

! Elizabeth Silva F

Gxum reprosenta dgua doce o lemanyd 4 dgua salgada, além disso, ambas
wstia rolacionadas & fortikdado, dave ser por (550 quo 3uas figuras se
confundem no sincrefisma.

Fonte: http://www.geledes.org.br/farm-representa-iemanja-com-modelo-branca-e-causa-polemica-na-web

NOTICIA:
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Para o interlocutor da Comissdao de Combate a Intolerancia Religiosa
(CCIR), babalawo Ivanir dos Santos, seria coerente que a loja
representasse lemanja com uma modelo negra. Ele explica,
entretanto, que na cultura iorubd, de onde vem o orixd, lemanja é o
mar.

— Para o povo ioruba, lemanja é o mar, ndo tem forma nenhuma, ndo
é sereia, nem mulher. A figura negra ou branca vem do sincretismo
com a sereia da umbanda e com santos catdlico. No entanto, se a
homenagem feita pela loja quisesse preservar o culto de onde
lemanja vem, eles deveriam ter colocado uma modelo negra — afirma
Ivanir.
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A marca, no entanto, diz que a imagem ndo tinha intuito de representar
bandeiras de religido ou raca. Segundo André Carvalhal, gerente de marketing da
Farm, a foto faz parte do catdlogo de Carnaval da marca.

“N3o era de exaltacdo de nada, nem ninguém. E uma fantasia.
Fantasia ndo tem raga, pode ser usada por qualquer um. Nao
representa bandeira alguma da marca seja de sexo, religidao ou raga”,
afirmou André.

COMENTARIOS:

- O pessoal da pesquisa e planejamento de colecdo da FARM ta
precisando bloquear o acesso a Wikipédia, hein! Ta parecendo que o
coordenador da pesquisa foi aquele juiz que disse que "Candomblé
nao é religidao".

- Que desculpa mais capenga essa do "dir. de Marketing" - eles pra
negarem o racismo, falta de cultura e deselegancia - tentam
desmerecer tudo de uma vez.. "Nés nunca nem pensamos em vcs, SO
queremos ganhar dinheiro mesmo.."

Em postagens seguintes com modelos da marca FARM, nota-se um cuidado
com as imagens postadas e a inclusdo de pessoas negras.

Figura 11 - Post da Farm

da 00D

claraaparecida 0000 acanargol

anvesjulana_ odebsc!

Figura 12 - Post da Farm

finho1 Agora sim,
Farm sempre

Fonte: https://www.instagram.com/adorofarm

DISCUSSAO DE DADOS

Analisando a abordagem feita sobre o gerenciamento de crise da marca
carioca FARM, conseguimos perceber, junto com o referencial tedrico, a
importancia de acGes imediatas, por parte da empresa, para com 0s seus usuarios

no meio virtual.

Consegue-se observar que a imagem da grife FARM ja carregava em seu
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histérico um preparo e encantamento pelo gosto de suas clientes. Isso se deu

gracas as conquistas do seu processo de comunicac¢do que foi pensado sempre em
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estar préximo de seu publico. Por ser uma grife brasileira e gostar de representar
a brasilidade em suas cole¢des, a FARM equivocou-se no processo de conceituagao
de seu lancamento, na época. Existe uma luta por garantia de direito do espaco
pelo negro no Brasil e quando a marca mostra seu interesse de homenagear a
cultura afro-brasileira comete o erro de divulgar um icone da religidao de matriz
africana representada por uma menina de pele branca, o que causou um
engajamento por muitas pessoas que criticaram a empresa, levantando até
mesmo seu histérico de ndo possuir representatividade de modelos negras em
seus desfiles.

Assim, foi instalada uma crise, que precisava urgentemente de um
gerenciamento. O ambiente era esse: Existia uma postagem que despertava o
interesse de cunho social por muitos. Existia o espaco da opinido publica, pois a
rede social propicia que seguidores e conectores possam deixar suas mensagens
(steackholder). E existia a discussdo do debate sobre o porqué de usar a figura de
uma modelo branca para representar um orixa de religido africana. O rapper
Emicida utilizou-se do espago de opinido publica (internet), para deixar seu
descontentamento com a postagem e a percepc¢do da imagem da marca a ele.
Utilizando-se da figura de influenciador nesse universo, pois possui milhares de
seguidores em sua conta.

Como medida de conter a percepg¢ao negativa sobre a marca Farm, uma
entrevista dada pelo diretor de marketing da grife deixa a sensacdo que ha um
despreparo na producdo do conceito da cole¢do, quando afirma que a roupa
postada ndo era representacdo de nada e que era apenas uma fantasia. Nesse
contexto, o diretor insufla comentdrios negativos em relagdo a marca e abre
espacgo para questionamento sobre o cunho social da marca no territdrio nacional.

Apesar desse fato, pode-se perceber que a crise instalada pela FARM
conseguiu arranhar pouco a imagem da empresa publicamente, mas percebe-se
qgue houve um planejamento de comunicagdo para préximas postagens. O negro
ganhou espag¢o em suas publica¢gdes e aos poucos o caso da “lemanja branca” foi
perdendo forga no ciberespacgo. Gragas ao posicionamento rapido, da marca, sobre
sua real intengdo da publicagdo no Instagram, ela conseguiu ndo estender o
assunto por periodo longo e mostrou-se engajada quando postou um video de sua
colegdo em que pessoas negras estdo presentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Importante ressaltar que fatos, como o da marca FARM, onde é mostrado
casos de apropriacao cultural, ainda é muito explorado pela publicidade brasileira.

Para o gerenciamento de crise, a grife teve uma grande contribuicdo do
trabalho de comunicacdao desenvolvido pela empresa, apesar de ter agido de
maneira rapida, a mesma nao ficou livre de comentarios negativos que poderiam
fazé-la fechar as portas. Pelo contrdrio, a FARM mostrou-se interessada pela
discussdo do assunto, interagiu com os usudrios e tracou uma estratégia para
amenizar o desgaste da percepgdo de sua marca no mercado. Podemos perceber
gue a marca FARM procura investir no processo de aproximacdo do cliente e
fomentar uma boa politica para o mesmo, o que contribuiu para que ndo se
alastrasse a crise que havia criado. Politica adotada por uma série de empresas que
se precipitam em langamentos de produtos no espaco virtual.
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Crisis management in a post of the brand
FARM

ABSTRACT

The quest to be recognized as an organization with credibility and committed to social
actions makes many companies have to invest in communication. Unfortunately this is not
the reality of all, but some stand out for the good relationship with the public. The present
work seeks to show the crisis management of a postage of the FARM brand, in the online
medium, charged for representing elements of the black culture through white models and
how the way of positioning itself in the market helped not to negatively aggravate the
perception of the brand in the universe of its customers.

KEYWORDS: Organizational communication. Cultural appropriation. Crisis management.
Social network. Invisibility on the media.
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