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Resumo

ORTEGA, Maria Eduarda de Andrade, Jorge Brantes. Como O Posicionamento
Do Madero Durante A Pandemia Do COVID-19 Impactou o Comportamento De
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Este estudo tem como objetivo entender como o posicionamento do Madero
durante a pandemia do COVID-19 impactou o comportamento dos seus
consumidores. A analise € feita com dados primarios e secundarios coletados de
fontes multiplas no modelo de Estudo de Caso unico.
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1 Introducao

Este estudo tem o objetivo entender como o posicionamento de marca
pode impactar o comportamento do consumidor, sua percepg¢ao em relagao
a ela e suas consequéncias, utilizando o método de estudo de caso para
tentar compreender a relagado entre eles. O objeto de analise sera o
restaurante Madero, mais especificamente seu posicionamento durante a
pandemia da COVID-19 e as consequéncias enfrentadas junto aos seus

consumidores.

1.1. O Objeto de Estudo

1.1.2. A Pandemia da COVID-19

O Virus responsavel pela transmisséao da COVID-19, detectado pela
primeira vez na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, situada na Republica
Popular da China, teve sua existéncia notificada a Organizagao Mundial da
saude (OMS) no dia 31 de dezembro de 2019. A confirmacgao da cepa de
coronavirus, jamais vista anteriormente em seres humanos, e da sua
ameaca a saude publica, foi motivo de alarme ao redor do mundo. No
primeiro semestre de 2020 a doenga ja havia alcancado todos os
continentes, sendo classificada como uma pandemia.

O SARS-Cov-2, como foi nomeado, é transmitido de pessoa para
pessoa por meio de goticulas respiratorias dispersadas ao tossir, espirrar
ou contaminar objetos, por exemplo. Seus principais sintomas sao febre,

tosse e cansago, podendo causar também, nauseas, dor de garganta,



perda ou diminuigdo do paladar, dentre outros (ASCOM - Secretaria de
Estado de Saude Governo do Estado de Santa Catarina, 2021).

As principais formas de prevencéao, antes da criagdo da vacina, eram
o distanciamento social, praticas de higiene como lavar as mé&os
frequentemente e lavar seus objetos pessoais, a utilizagdo de mascaras ao
ter contato com outros individuos, evitar encostar nos olhos e nariz com as
maos, além de evitar o contato com pessoas que apresentassem algum
sintoma (ASCOM - Secretaria de Estado de Saude Governo do Estado de
Santa Catarina, 2021).

O virus foi detectado no Brasil pela primeira vez no dia 26 de fevereiro
de 2020, e a declaragdo de transmissdo comunitaria veio em margo. O
isolamento social foi tomado como medida preventiva pelo governo, ja no
més de abril, com o intuito de diminuir a taxa de transmissao e,
consequentemente, o numero de mortes. No total, o Brasil tem mais de 34
milhdes de casos confirmados e mais de 687,5 mil mortes, de acordo com
o Ministério da Saude do Brasil (Coronavirus Brasil, 2022). Os graficos

abaixo mostram os avangos dos novos casos e Obitos no Brasil.

Casos novos por dia de notificacdo com Media Movel de 14 dias
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Figura 1: Grafico de casos novos por dia de notificagdo com média de 14 dias
Fonte: Coronavirus Brasil, 2022
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Figura 2: Grafico de 6bitos novos por dia de notificagdo com média de 14 dias
Fonte: Coronavirus Brasil, 2022

Durante esse periodo de distanciamento social, que foi chamado de
lockdown, todos os servigcos, exceto os considerados essenciais como
hospitais, mercados, farmacias, seguranga, dentre outros (Decreto n°
10.2822, de margo de 2020) tiveram que fechar, podendo apenas atuar de
forma remota ou através de servigos de delivery.

No ano de 2020, o consumo no Brasil teve uma queda de 5,5% e o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica alega que o setor mais afetado
pelas consequéncias econémicas foi o de servicos, que teve uma queda de
quase 5% (IBGE, 2021).

Uma pesquisa divulgada pela Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel) informou que 72% dos estabelecimentos diziam
estar com dificuldade de cumprir seus pagamentos, e 77% estavam com
prejuizo no més de abril de 2021 (Abrasel, 2021).

O periodo da pandemia ocasionou diversas mudancas, tanto
temporarias quanto permanentes, em todo o mundo, seja na forma de viver,
na de trabalhar ou até de lazer. Tais mudangas exigiram, e ainda exigem,
adaptagdes por parte das organizagdes para passar de forma satisfatéria
por esse periodo.



1.1.2 O Grupo Madero

O grupo Madero foi criado pelo chef Junior Durski, natural da cidade
de Prudentopolis (PR), a partir da iniciativa de tornar sua paixao pela
cozinha em um negocio. No ano de 2005, na cidade de Curitiba, Durski
abriu o primeiro Madero Steak House hamburgueres. Atualmente a rede
conta com cinco marcas; sendo elas o Madero, Jeronimo, Durski,
Ecoparada Madero, Dundee Chicken & Burguer e Restaurante Durski,
tendo ja mais de 267 restaurantes multimarcas espalhados pelo Brasil,
como mostra a figura abaixo (Grupo Madero, Home, 2022).

Rio Grande do Norte

Pernambuco

Sergipe
Bahia
Tocantins

Distrito Federal

Mato Grosso Goids

Minas Gerais
Mato Grosso do Sul Espirito Santo
Rio de Janeiro
Sao Paulo
Parana

Santa Catarina

/ Rio Grande do Sul

Figura 3: Mapa Relagao restaurantes Medero por Estado
Fonte: Grupo Madero, Home, 2022

A estrutura societaria do grupo Madero € composta majoritariamente
por Luiz Renato Durski Junior, fundador e atual diretor presidente que

possui 58,64% de participagdo. Seguindo Junior, a rede conta com o



Madrid Fundo de Investimentos em Participacdo Multiestratégia,
pertencente ao grupo Carlyle, que foi responsavel pelo investimento de R$
300 milhdes em 2020, garantindo 34,4% de participagao na sociedade. Por
ultimo, os 6,96% da participagdo do grupo Madero € dividida entre seus
demais acionistas., como mostram as figuras a seguir (Grupo Madero,

Estrutura societaria, 2022).

Estrutura Societdaria

Home / Governanca Corporativa / Estrutura Societéria

Luiz Renato Durski Junior Madrid FIP! Outros Acionistas

58,64% | 34,40% 6,96%

l

Madero Industria e
Comeércio S.A.

99,90%

0,10% Mila Publicidade e
Propaganda LTDA

1. Madrid Fundo de Investimento em Participacdes Multiestratégia

Figura 4: Estrutura societaria do Madero
Fonte: Grupo Madero, Estrutura societaria, 2022.



Quantidade Quantidade Diretoria Conselho de

Acionista de AgdesON  de Agdes PN Participagéo (%)  gyecutiva Administragéo

LUIZ RENATO DURSKI JUNIOR 203.104.201 203.104.201  58,64% Sim Sim

MADRID FUNDO DE INVESTIMENTO EM

PARTICIPACOES MULTIESTRATEGIA 87.603.470 31.541.101  119.144.571 34,40% Nao Sim
ARIEL LEONARDO SZWARC 11.482.150 11.482.150 3,32% Sim Sim
KETHLEN FERREIRA RIBAS DURSKI 4.592.850 4.592.850 1,33% Nao Nao
RAFAEL DE OLIVEIRA MELLO 2.296.430 2.296.430 0,66% Sim Nao
NICOLAS RAYMOND GORGUET 2.296.430 2.296.430 0,66% Sim Nao
LUIZ ADRIANO URBANSKI 2.296.430 2.296.430 0,66% Sim Nao
MURILLO PILOTO PROENCA 1.148.210 1.148.210 0,33% Sim Nao
TOTAL 314.820.171 31.541.101  346.361.272 100%

Tabela 1: Composic¢ao acionaria do Madero
Fonte: Grupo Madero, Composicao Acionaria, 2022

A marca alega oferecer comida saudavel e gostosa, cercada de muito
carinho com os detalhes, com o meio ambiente e com as pessoas
envolvidas em toda a cadeia de produgao e de atendimento. O site do grupo
também afirma que a responsabilidade ambiental e social séo pilares para
atingir seu maior objetivo que é servir um hamburguer que torna o mundo
um lugar melhor.

O publico-alvo do Madero é composto por homens e mulheres das
classes A e B, dispostos a pagar mais pela experiéncia do “melhor
hamburguer do mundo”. Os seus restaurantes possuem um ticket médio
de R$ 56,20 no Madero Steak House, R$ 57,00 no Madero Container e no
Madero Burguer de R$57,12; de acordo com os valores indicados no
cardapio de cada restaurante no site do Madero. O ambiente e proposta do
Madero, com os totens de autosservico em alguns restaurantes, sempre
com musica e um clima casual reafirmam a escolha do seu publico-alvo,

como podemos ver nas fotos abaixo.



Figura 5: Restaurante Madero Container
Fonte: Grupo Madero, restaurantes, 2022.

Figura 6: Restaurante Madero Steak House
Fonte: Grupo Madero, restaurantes, 2022.



Figura 7: Restaurante Madero Burguer
Fonte: Grupo Madero, restaurantes, 2022.

1.1.3 Definigao do Objeto de Estudo

O objeto de analise sera o posicionamento do Madero antes da
pandemia e o posicionamento nos primeiros dias em que as medidas
preventivas foram implantadas, assim como as consequéncias que
enfrentou. Os dois posicionamentos sao incoerentes entre si, e foram o
principal motivo da formagao da opinido dos seus consumidores e das

consequéncias enfrentadas pela rede.

1.2 Relevancia do Estudo

A relevancia do estudo respalda-se na compreensao da importancia
dos posicionamentos das marcas durante a pandemia da COVID-19, além
de buscar entender o comportamento de parte da sociedade frente a eles.
A restrita quantidade de estudos sobre o assunto também deve ser

apontada como garantia de relevancia para este.



Ademais, em futuras situa¢des que se assemelhem a pandemia, nas
quais as opinides sejam bem marcadas e os posicionamentos por parte das

organizagdes sejam exigidos, a relevancia do estudo pode ser levantada.

1.3 Objetivo do Estudo

O objetivo deste estudo é ajudar a entender como um posicionamento
pode impactar uma marca de forma negativa, quais consequéncias ele
pode trazer e estratégias de reposicionamento, tendo como fonte de analise

o caso do Madero durante a pandemia da COVID-19.
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2. Revisao Literaria

Neste capitulo, conceitos e estudos relacionados ao tema em
questdo serdao abordados e analisados para que o entendimento da
situagdo, dos seus desdobramentos e consequéncias sejam
compreendidos em sua plenitude. Dentre os conceitos abordados ao longo
do trabalho, estdo: comportamento do consumidor, atitude do consumidor
e hierarquia de aprendizado na atitude, posicionamento e

reposicionamento.

2.1 Posicionamento de marca

O posicionamento de uma marca pode ser definido como a criagcao
de superioridade de marca na mente do consumidor, € o lugar que ela
ocupa em relagao aos seus concorrentes. Ele depende de trés fatores: a
segmentacdo, a definicdo do seu publico — alvo e sua posicédo. A
segmentagado de mercado pode ser definida, segundo Smith (1954, p 89),
como a identificagdo de um mercado heterogéneo, no qual é possivel
identificar mercados menores que apresentam graus de homogeneizagéo
possibilitando a identificacdo de preferéncias, comportamentos,
mentalidades e tendéncias.

O posicionamento da marca deve levar em consideragao tanto os
seus consumidores quanto os seus concorrentes; os consumidores tendo
em vista a necessidade de conhecer seu publico e entender as melhores
maneiras de atrai-los, conquista-los e fideliza-los; enquanto os

concorrentes devem ser levados em consideracdo, pois devem ser
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analisados com o intuito de desenhar uma estratégia para poder se
destacar e supera-los.

Kotler e Keller (2012) alegam que os pontos de diferenciagcdo devem
ser encarados como qualidades e pontos de exclusividades diretamente
ligados a marca e de caracteristicas positivas. Os pontos de convergéncias
entre a marca e seus competidores devem ser encaradas como requisitos
para a marca fazer parte de um mercado especifico, facilitando a analise

de mercado e, consequentemente, o posicionamento da marca.

2.2 Reposicionamento de marca

O reposicionamento de marca pode ser definido como a
reestruturacdo do posicionamento, podendo ser motivado por uma
mudanga de uma premissa contextual, uma mudancga de estratégia ou de
principios. Segundo Ries e Trout (1991), as mudangas contemporaneas
ocorrem com cada vez com maior intensidade e velocidade e, a partir delas,
surge a necessidade das marcas de se adaptarem as novas realidades e
necessidades dos consumidores, assim como manterem o seu diferencial

e destaque em relagao aos seus competidores.

2.3 Comportamento do consumidor

O conjunto de habitos, agbes, percegdes e atitudes ao longo da
jornada de compras recebe o nome de comportamento do consumidor. Ele
€ influenciado pelo comportamento da sociedade na qual esta inserido, com
a cultura, com as necessidades, percecodes, situagdes, aspetos sociais
como classe social, género, assim como sexo e estilo de vida.

Ele é importante pois ajuda a empresa a entender melhor seu
publico-alvo, suas preferéncias, e, consequentemente, em quais pontos

esta acertando, em quais precisa melhorar, como influencia-los nas suas
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tomadas de decisbes e possiveis oportunidades no mercado em que atua.
Assim sendo, é preciso identificar os responsaveis por ada papel
relacionado ao comportamento do consumidor nas suas diferentes etapas,
como cada uma influéncia o processo de decisdo, perceg¢ao e agao dos
seus clientes, assim como quais caracteristicas deles determinam seus
comportamentos (Churchill, Peter, 2000).

O entendimento desse comportamento permite que a area de
marketing defina estratégias mais eficientes e eficazes, voltadas para seu
segmento de mercado criando uma comunicagdo mais atrativa. Ajuda
também na evolugdo e adaptacdo dos produtos ou servigos oferecidos,
seus pregos, onde e como sao oferecidos, além da forma de comunicagao
e na fidelizagao dos clientes.

Assim como qualquer coisa diretamente ligada a sociedade, que
esta em constante mudanca, o comportamento do consumidor € sensivel a
mudancas o tempo todo. Uma vez que possui tantos fatores que o
influenciam, como a idade, género, fatores geograficos, situagcédo familiar,
cultura, subcultura, situacado financeira, estilo de vida, dentre outros, o
comportamento do consumidor tem de ser analisado constantemente e
com atengdo. Mudangas mais repentinas como por exemplo politicas e
econdmicas, que costumam ser mais polémicas e mais sensiveis devem
sempre serem tratadas com mais delicadeza e analises mais meticulosas.

Neste trabalho, o comportamento do consumidor vai ser abordado
em dois diferentes momentos, e serdo comparados entre si. Seréo eles o
comportamento do consumidor antes e depois do pronunciamento do CEO.
A percepgao e o comportamento dos clientes serdo analisados com base
nas mudancas de seus comportamentos em relagcdo a marca, tendo como

fator de diferenca a posicao da marca quanto a pandemia do coronavirus.

2.4 Atitude do Consumidor

A atitude do consumidor pode ser entendida como a predisposi¢cao
estabelecida de acordo com a experiéncia, informacdes adquiridas através
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de noticias ou outros consumidores ou até de anuncios que o consumidor
tem da marca, produto ou servigo. Tal predisposi¢gédo carrega uma postura
favoravel ou desfavoravel consigo, tornando-se pensamentos e
possivelmente agdes (Sheth, Jagdish et al, 2001, p. 367).

O modelo de atitude com trés componentes baseia-se no
conhecimento, sentimento e agdo. Sendo assim, podemos alegar que num
primeiro momento precisamos ter conhecimento ou crenga sobre o objeto
em questao, para que tenhamos um sentimento positivo ou negativo sobre
ela, para que depois tenhamos o desejo de agir, constituindo assim uma
atitude em relacéo a ele.

Outra definicao importante € a de crenga de marca, que consiste em
uma expectativa, um pensamento sobre uma propriedade ou qualidade
especifica da marca (Sheth, Jagdish et al, 2001, p. 368), estendendo-se

também para seu posicionamento nos dias atuais.

2.5 Hierarquia de aprendizado na atitude

Na hierarquia de aprendizado o modelo de atitude com trés
componentes € desenhado da seguinte maneira: cognigao (pensamentos),
afeto (sentimentos) e conagédo (agdes), respetivamente, ou seja, o
consumidor primeiro pensa para depois agir.

Fazendo um paralelo com a definigdo de crenca de marca, a relagéo
entre ela e a hierarquia de aprendizado é notéria, uma vez que se entende
que o sentimento do consumidor é mais forte que sua crenca pela marca.
Sendo assim, € possivel defender a ideia de que se o sentimento do
consumidor mudar, independente do motivo, pode leva-lo a consumir os

produtos/ servigos da marca ou deixar de consumi-los.
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3. Metodologia

Neste capitulo sera apresentada a metodologia praticada neste
estudo. Dentre os assuntos, a definicdo do objeto de estudo e das
perguntas da pesquisa, 0 método utilizado nela, assim como o método de
coleta de dados e as limitagdes do estudo serdo contemplados.

3.1. Definicao do Objeto de Estudo e das Perguntas da Pesquisa

Este trabalho tem como intuito analisar as consequéncias enfrentadas
pela marca Madero depois de se posicionar de forma impopular durante o
momento delicado que foi a pandemia da COVID-19. O estudo é guiado
com base nas seguintes questdes levantadas:

- Como o posicionamento de Junior Durski foi recebido pelos
consumidores?

- Como o posicionamento influenciou a percepcdo e o
comportamento dos consumidores em relagédo a marca?

- Quais consequéncias de curto prazo, decorrentes do
posicionamento, foram enfrentadas pelo Madero?

V- Quais consequéncias de médio e longo prazo, decorrentes do
posicionamento, foram enfrentadas pelo Madero?
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3.2. Método da Pesquisa

O método de pesquisa praticado neste trabalho é o estudo de caso.
Levando em consideracdo a busca pela énfase na compreensao de um
fendbmeno contemporaneo que esta inserido em um contexto da vida real,
no qual o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e abre espacgo
para o entendimento de questdes do tipo “como” e “por que” (Yin, 2003),
este método foi considerado adequado.

Partindo do desejo de compreender uma situag&o social complexa, o
método do estudo de caso permite a preservacdo de caracteristicas
holisticas e significativas do evento em questao, inserido no contexto da
vida real (Yin, 2003).

O estudo de caso pode ter como objeto de estudo um caso unico ou
multiplos casos, podendo basear-se em qualquer combinagado de dados
quantitativos e qualitativos (Yin, 2003). O trabalho em questao, levando em
consideracao a especificidade do objeto estudado e o desejo de uma
analise mais aprofundada, consiste em um estudo de caso unico, o qual
contara com dados qualitativos advindos de matérias de jornais e revistas
de diferentes fontes, assim como entrevistas com consumidores. Algumas
analises serao feitas adotando o perfil quantitativo com o intuito de facilitar

a compreenséo e comparagao de alguns dados coletados.

3.3. Método da Coleta de Dados

A coleta de dados foi estruturada seguindo os trés principios de coleta
de dados defendida por Yin em seu livro Case Study Research: Design and
Methods. Sao eles, o uso de multiplas fontes de evidéncia, a criacdo de
uma base de dados e manter uma cadeia de evidéncias (Yin, 2003),

conforme mostra a figura abaixo.
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Figura 8: Fluxograma de Convergéncia de Evidéncias em Estudo de Caso Unico
Fonte: YIN, Robert K. Case study research: design and methods. 3rd.ed. Pagina

100, 2003.

A coleta de dados para este estudo foi feita através de multiplas
fontes, dispondo de dados primarios e secundarios. Os dados primarios
foram coletados a partir de entrevistas com 10 consumidores do Madero,
enquanto os dados secundarios sdo advindos de matérias de jornais,
revistas e repercussoes nas redes sociais.

A selegao dos entrevistados foi feita da forma mais imparcial possivel,
buscando evitar um perfil enviesado para a pesquisa. Os clientes
selecionados seguem o perfil do publico-alvo do Madero de pessoas das
classes A e B entre 15 e 65 anos.



17

3.4. Roteiro das Entrevistas

Contemplando o posicionamento e comportamento do consumidor,
assim como suas consequéncias a médio prazo, as entrevistas foram

regidas pelo seguinte roteiro:

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?

Il — Vocé ficou ciente da declaragdo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo no
Madero?

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a

frente?

3.5. Método de Analise dos Dados

O método de analise dos dados coletados segue o conceito de Yin
que consiste no “exame, na categorizag&o, na tabulagdo, no teste ou na
recombinagao de evidéncias quantitativa e qualitativa de outra forma para
abordar as proposi¢des iniciais de um estudo” (Yin, 2003). Partindo deste
principio, os dados coletados foram utilizados para descrever o caso,
entender o contexto no qual estava inserido, assim como entender sua
complexidade.

O estudo em questdo conta coma coleta de dados secundarios que
foram responsaveis por viabilizar a contextualizagdo da realidade brasileira
do momento abordado, as tendéncias dos consumidores, assim como as

principais informagdes sobre a empresa Madero, o ocorrido e as
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repercussdes nos meios de comunicagao e a percepgao, de forma mais
generalizada, dos consumidores.

Num segundo momento, o estudo conta com entrevistas com
consumidores, as quis possibilitam um aprofundamento maior sobre as
questdes que envolveram suas percepgdes e comportamentos em relagao
ao posicionamento do Madero durante a pandemia. As entrevistas foram
guiadas por um roteiro estudado, buscando focar nos assuntos mais

relevantes para a compreensao do comportamento do consumidor.

3.6. Limitagoes do Estudo

O apontamento da impossibilidade de generalizagdo da situagao
estudada para todos os cenarios que se assemelhem a ele é indispensavel,
assim como trazido por Yin, quando defende que o objetivo do estudo de
caso unico € fazer uma analise generalizada e nao particularizada (Yin,
2003). A amostra dos consumidores fontes dos dados primarios, assim
como as repercussodes na internet, dados secundarios, nao representam a
totalidade dos consumidores, nem a unanimidade dos pensamentos,
percepcdes e comportamentos deles em relacdo a marca.

Outra notoriedade do Estudo de Caso é o viés subjetivo do
pesquisador. Apesar de ser encontrado em todos os métodos de pesquisa,
mesmo que em proporgdes diferentes, ferramentas como a gravagéo e
transcrigcdo das entrevistas, assim como a escolha de diferentes fontes de
dados, foram adotadas tentando evitar ao maximo essa influéncia e viés ao
estudo.

Deve-se, também, destacar a quantidade limitada de entrevistas,
assim como o raio de alcance de pessoas fora do ciclo do pesquisador.
Buscando fugir deste vicio, foram colhidos dados das mais diversas fontes
e meios de comunicacgao, trazendo uma amplitude maior sobre a percepg¢ao

dos consumidores.
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4. Descrigao do Caso

Este capitulo sera responsavel por apresentar o posicionamento do
Madero na pandemia, suas repercussdes e consequéncias entre os seus
consumidores, evidenciando dentre as informacdes coletadas, as mais
importantes para a compreensio do caso.

Buscando uma visdo mais completa da situacao, € apresentado um
aprofundamento sobre o posicionamento de Junior Durski no inicio da
pandemia, sua relagdo com o Madero, assim como a percepgao dos

consumidores e 0s impactos no seu comportamento.

4.1. O Madero na Pandemia

O Madero teve um posicionamento divergente da maioria das marcas
e dos cidadaos brasileiros no inicio da Pandemia do COVID-19. O seu
CEO, Junior Durski, postou um video na plataforma do Instagram no dia
23/03/2020 alegando ser contra as medidas de prevencgao contra a COVID-
19, tomadas pelos governos dos Estados. Durante seu video, Durski fala
que “O Brasil ndo tem essa condicdo de ficar parado assim, as
consequéncias que nds vamos ter economicamente no futuro vao ser muito
maiores do que as pessoas que Vao morrer agora com o corona virus.”, fala
também que “Nb6s ndo podemos, por conta de cinco ou sete mil pessoas
que vao morrer, eu sei que sdo que € muito grave, eu sei que isSso € um
problema, mas muito mais grave € o que ja acontece no Brasil, em 2018

morreram mais de 57 mil pessoas assassinadas no Brasil,( ... ) e agora vao
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morre 5 mil pessoas pelo corona virus mas nés nao podemos evitar, ndo
temos como fechar tudo, se esconder do inimigo e n&o trabalhar.”; “Nao
pode, simplesmente, os infectologistas decidir que tem que todo mundo
parar e independente das consequéncias gravissimas que o Brasil vai ter
na sua economia. As pessoas vao morrer de loucura, vao morrer por
doencgas psicologicas por que ndo vao ter emprego e n&o véo ter dinheiro
para sustentar a familia, cada vez muito pior”, “Vamos pensar que tem que
ser mais racional e parar com esse lockdown.”

A repercussao do discurso de Durski tomou grandes proporgdes e
dividiu bastante as opinides, tanto da sociedade quanto dos seus
consumidores. Essa divisdo pode ser percebida tanto nos comentarios do
post do posicionamento, quanto em blogs e matérias de revistas e jornais.
Os impactos tiveram consequéncias tanto na imagem da marca, como na
percepcao e no comportamento por parte dos clientes.

As entrevistas realizadas com os consumidores do Madero ilustraram
bem as divisdes de opinides e as diferentes percep¢des e comportamentos
dos consumidores. Analisando os resultados, € possivel dividi-los em trés
principais grupos: os que se incomodaram com o discurso e tiveram
mudang¢as no comportamento, os que se incomodaram, mas nao tiveram
mudangas no comportamento e os que nao se incomodaram e n&o
mudaram o comportamento.

Dentre esses trés principais grupos observados, falas importantes
podem ser destacadas para entender esses diferentes comportamentos.
Respectivamente, falas como “... o Madero entrou para a minha lista de

boicote...”, “... eu nunca frequentei o Madero depois disso, e nem pretendo
voltar a frequentar...”; “...achei que ele vacilou no discurso, realmente nao
concordei, mas acredito que devemos separar as coisas, ele emprega

muita gente...”, “...eu achei ele e o discurso dele péssimos, mas ndo deixei
de frequentar os restaurantes, ele tem uma comida muito boa.”; “Eu acho
que ele esta certo até um ponto (..) ndo mudei em nada meu
comportamento.” e “... eu concordo com ele, acho que essas medidas de
lockdown atrapalharam, e muito, a nossa economia e que nao precisava de

medidas tao radicais.”.
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Junior deu entrevista para a Band News FM apéds o ocorrido, e alegou
estar surpreso com a queda do numero de clientes que passou a receber,
acreditando ser por medo da pandemia, citou uma unidade localizada em
Curitiba (PR) que recebia por volta de 400 clientes por dia, mas que passou
a receber apenas 30. Na mesma entrevista, ele informou sobre a demisséao
de mais de 600 empregados da rede Madero para conseguir manter o

negocio funcionando com o intuito de diminuir seus prejuizos.

4.2. O Comportamento dos Brasileiros na Pandemia

O Brasil foi um dos paises mais afetados pela pandemia, ocupando o
13° lugar no ranking de numero de mortes por milhdo de habitantes e o 2°
no numero total de mortes, como mostra a figura abaixo (G1 Mundo, 2021).
No dia 23 de margo de 2020, o Brasil ja contava com 1.960 casos e 34
mortes confirmadas (Ministério da Saude, 2020), e no mundo ja eram ao

menos 15 mil mortes e 353 mil casos confirmados (G1 Bem-estar, 2020).

Brasil e a Covid-19

Mortes Casos confirmados Vacinas aplicadas Populacao
Mundo 3,1 milhdes 149 milhdes 1,06 bilhdo 7,79 bilhdes
Brasil 400 mil 14,5 milhdes 40,2 milhdes 212 milhGes
%dototal 12,6% 9,7% 3,8% 2,7%

Fonte: Our World in Data (27/04/21)

Tabela 2: Tabela Dados Brasil da COVID-19
Fonte: G1 Bem-estar, 2020

Os dados publicados pela OMS, assim como os relatos e divulgagdes
da maioria dos paises durante o inicio de 2020, mostravam uma grande

preocupacao em relagdo a rapida proliferacdo do virus. As orientagcdes



22

preventivas passaram a ser seguidas na maioria dos paises, com o intuito
de desacelerar a taxa de contagio, assim como evitar a saturagdo dos
hospitais, e consequentemente, as mortes que poderiam ser evitadas com
a ajuda dos tratamentos devidos enquanto ndo havia a descoberta de uma
vacina eficiente contra o coronavirus.

O CNS (Conselho Nacional de Saude), parte do Ministério da Saude
do Governo federal, publicou o documento Recomendacéo N° 036, de 11
de maio de 2020, o qual “Recomenda a implementacido de medidas de
distanciamento social mais restritivo (lockdown), nos municipios com
ocorréncia acelerada de novos casos de COVID-19 e com taxa de
ocupagao dos servigos atingido niveis criticos.” (Recomendagao N° 036, de
11 de maio de 2020; 2020). Governos estaduais seguiram as orientagoes
dos 6rgdos de saude e comegaram a implementar as medidas logo em
seguida.

A conscientizagdo do povo brasileiro comegou a tomar forma, e as
medidas comegaram a ser seguidas pela maioria. Esse comportamento
trouxe consigo a expectativa de unido frente o combate a doencga, assim
como a colaboracéo de todos e, também, das empresas e figuras publicas
com o intuito de alcangar cada vez mais pessoas. Uma pesquisa feita pelo
Instituto de Pesquisa & Data Analytics Croma Insights mostrou que 89%
das pessoas acreditam que os impactos das atitudes das marcas foram
positivos, e que 62% alegaram que as atitudes positivas por parte das
marcas fazem com que queiram consumir seus produtos e aumentam a
chance de fidelidade no pés-pandemia. (BMA Advogados, 2020).

Contudo, é importante ressaltar a divisdo de opinides durante esse
periodo. Uma pesquisa feita pelo PoderData, em abril de 2020; mostra que,
durante o periodo de dezembro de 2019, 23% da populacao brasileira era
contra as medidas de distanciamento social enquanto a pandemia durasse,
contra 71% que eram a favor das medidas e 6% que nao sabiam responder.
A mesma pesquisa foi feita nos meses de fevereiro, mostrando que 24%
eram contra, 71% a favor e 5% nao sabiam responder, enquanto em margo
do mesmo ano os resultados mostraram uma queda de 4 pontos
percentuais nos que eram contrarios as medidas, um aumento de 5 pontos

percentuais nos favoraveis e queda de 1 ponto percentual nos que nao
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sabiam responder. E possivel visualizar os dados na figura abaixo.

(PoderData, 2020).

NOVAS MEDIDAS DE
DISTANCIAMENTO SOCIAL

de maneira geral vocé é a favor ou contra novas medidas de
distanciamento social enquanto durar a pandemia?

(em %)
7-9.dez.20
©® 1°-3fev.21

@ 29-31.mar.21

favoraveis contrarios nao sabem

metodologia: a pesquisa foi realizada pelo PoderData, divisao de estudos

estatisticos do Poder360. Os dados foram coletados de 29 a 31 de margo de

2021, por meio de ligagoes para celulares e telefones fixos. Foram 3.500

entrevistas em 541 municipios nas 27 unidades da Federagao. A margem de \\
N

erro é de 1,8 ponto percentual. Obs.: por causa dos arredondamentos, a soma ;

de alguns resultados pode nao ser exatamente 100 DATA ////

Figura 9: Grafico aceite de novas medidas de distanciamento social no Brasil

Fonte PoderData, 2020
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5 Analise do Caso

Este capitulo apresentara a analise dos dados coletados ao longo do
trabalho, buscando responder as perguntas levantadas no capitulo 3,
responsaveis por nortear o estudo. As respostas para as perguntas irdo se
respaldar, também, nos referenciais tedricos antes abordados, assim como

em informagdes que ainda serdo apresentadas.

5.1 A Repercussao do Posicionamento

O periodo da pandemia foi caracterizado por muitas incertezas, o que
trouxe muita inquietagdo, divisdo de opinides e uma diminuigcdo da
tolerancia, como mostrado no capitulo anterior. As empresas que nao
adotaram um posicionamento claro passaram de forma mais despercebida,
enquanto as que tiveram posicionamentos claros enfrentaram grandes
repercussodes, positivas ou negativas.

Durski postou sua declaragédo na plataforma do Instagram e o video
conta com mais de 277 mil visualizagdes e quase 17 mil comentarios. O
assunto também foi abordado por meios de comunicagdo mais formais
como jornais, revistas e blogs, e foi abordado pelo préprio Junior em

podcasts e entrevistas, aumentando ainda mais a repercussao.
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5.1.1 As Hashtags nas Redes Sociais

O alcance da repercussdo nas redes sociais pode ser analisado
através do acompanhamento de hashtags levantadas sobre o assunto. O
Dicionario de Oxford define hashtag como “uma palavra ou frase precedida
por um simbolo de cerquilha (#), utilizada em sites de midias sociais e
aplicativos, especialmente no Twitter, para identificar mensagens sobre um
tépico especifico”. O uso da hashtag permite acompanhar todos os posts
marcados com ela, servindo como um hiperlink que permite abrir uma
pagina com todas as publicacdes relacionadas ao tema, transformando-se
em uma “corrente” entre os usuarios.

Apoés o pronunciamento de Durski, algumas hashtags apareceram
sobre o0 assunto, sendo as duas principais a #MaderoNuncaMais e a
#BoicoteMadero. Ambas aparecem nas principais redes sociais da
atualidade, o Instagram, o Facebook e Twitter, somando milhares de
comentarios e publicagdes sobre o assunto.

Durante a semana da postagem, é possivel apontar o crescimento
exponencial de ambas, assim como o declinio inversamente proporcional.
Analisando o uso das hashtags, é possivel afirmar que o assunto esteve
em alta durante os meses seguintes ao ocorrido, mas que perderam a forga

logo depois, como mostram os graficos abaixo.

Figura 10: Grafico do uso da hashtag #BoicoteMadero
Fonte: Elaborado pela autora usando a ferramenta Social Searcher, 2022.
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Figura 11: Grafico do uso da hashtag #MaderoNuncaMais
Fonte: Elaborado pela autora usando a ferramenta Social Searcher, 2022.

5.1.2 Matérias de Revistas, Jornais e Sites

O posicionamento de Junior ocupou espaco nos mais diversos meios
de comunicagdo, como revistas, jornais e sites. Neste capitulo, serao
analisadas quatro matérias, sendo uma do Jornal Estado de Minas, uma da
empresa de comunicagao Universo Online (OUL), outra do Jornal Folha de
Sao Paulo e o quarto do site Isto E.

A matéria do UOL Economia, cujo titulo € “Web se revolta com
declaracado de Durski, dono do Madero, e pede boicote”, foi publicada no
dia seguinte ao pronunciamento, 24/07, em seu site. O fato da
preocupacao de Junior, assim como de outros empresarios citados na
matéria, com os efeitos da quarentena na economia ser maior do que sua
preocupacao com o numero de casos e 6bitos causados pelo coronavirus
€ indicado como principal causa dessa revolta. Segundo a matéria, o
assunto “Madero” tornou-se um dos mais falados do Twitter na madrugada
do dia 24, e a repercussao possuiu um tom negativo entre os usuarios da
rede, tendo o boicote a marca como um de seus pilares. Diversos exemplos

foram citados como os 2 exemplos a seguir.
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€ A duvida que surgiu depois das falas dos capiltalistas Justus e
"Madero" é:

A partir de quantas mortes eles comecam a se IMPORTAR?
Afinal, 5 mil, 7 mil, 12 mil mortes SAO POUCAS para eles...

Quantas MORTES SAO NECESSARIAS para serem IMPORTANTES
para os detentores do CAPITAL?

-- 27777272 IPAREM TUDO! (@FIQUEMemCASA65) March 24, 2020

Figura 12: Exemplos de repercussao do discurso na internet.
Fonte: UOL Economia, 2020

L Simples nao comprem nada do Madero... #BoicoteMadero
pic.twitter.com/4Jh6L4J6x9

--Ih Lury Luryé oh oh oh (@QuemMeCutucou) March 24, 2020

Figura 13: Exemplos de repercussado do discurso na internet 2
Fonte UOL Economia, 2020

O Jornal Estado de Minas publicou no dia 16 de maio de 2020 uma
matéria chamada “Dono do Madero se surpreende com queda nas vendas
durante a pandemia". Nela, relata fala de Durski sobre seu faturamento ter
despencado por causa da pandemia, lamentou a queda do seu numero de
clientes e sobre a necessidade de se reinventar no ramo dos restaurantes
apods a pandemia. A matéria baseia-se em uma entrevista dada por Junior
para a radio Bandnews FM no dia 16 de margo, durante a qual declara que
um de seus restaurantes, localizado em Curitiba, que recebia por volta de
400 clientes por dia passou a receber apenas 30. Nesta mesma entrevista,
Junior diz ter que demitir 600 funcionarios para tentar conter o rombo
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econdmico e manter a saude do negdcio. Esta alegagao também foi causa
de revolta entre a populagcdo brasileira, segundo a matéria. Nos
comentarios da matéria, podemos identificar seis pessoas diferentes
comentando, dentre os quais apenas um defende o posicionamento de
Junior enquanto os cinco restantes o condenam, pedindo o boicote e a
faléncia da marca.

“Madero passa do ponto” é a manchete da matéria da Isto E Dinheiro,
publicada dia 2 de julho do ano seguinte. A matéria em questao adota uma
visdo mais econbmica sobre a Marca Madero, citando seu processo de
IPO, sua divida bilionaria e empréstimos igualmente grandes. Os fatores
de risco da marca sao analisados, e um deles € a postura de Junior quanto
as medidas de isolamento social e quarentena e sua repercussao na
sociedade. A matéria ainda fala “Pouco mais de um ano depois, ao superar
520 mil mortes por covid-19, é evidente que, se Durski leu alguma cartilha
de marketing, pulou a licdo de que é preciso ouvir o cliente. Talvez por isso
o Madero tenha passado do ponto.”.

As matérias analisadas possuem pontos de vista diferentes, focando
mais na percepcao do cliente, a repercussdo ou nas consequéncias
econdmicas do ocorrido. Sobre elas € possivel alegar que as conclusdes
s&do afluentes em relacdo as consequéncias majoritariamente negativas
que o posicionamento trouxe para a marca, resultantes da percepcao e

comportamento dos clientes.

5.2 A percepcgao dos Consumidores

Este capitulo sera responsavel por alisar a percepcdo dos clientes
quando ao posicionamento de Junior Durski. As analises serao feitas com
base nos dados coletados do proprio post e das entrevistas feitas com 10

consumidores da marca.
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5.2.1 Comentarios no Post

O Post feito pelo dono do Madero no dia 23 de margo de 2020 teve
uma repercussdo grande, e nao demorou para ter milhares de
visualizagbes e comentarios de consumidores manifestando sua opiniao
sobre o posicionamento. Apesar das opinides se divergirem, ha uma
tendéncia significativa entre elas, sendo possivel fazer alegagdes sobre a
percepcao dos consumidores e da sociedade como um todo.

O video postado com a legenda “30, 40 MILHOES DE
DESEMPREGADOS E o que teremos em 2021 se n&o parar este
LOCKDOWN INSANO. Vao morrer 300,400, 500 MIL PESSOAS nos
préximos 2 anos no Brasil em consequéncia do dano econémico causado
pelo LOCKDOWN. @kethlendurski
@maderobrasil @jeronimoburger @rafael_o_mello@gmunaretto @ricard
o__fernandes @rvalverde73 @laysadurski @maydurski”, tras imagens de
Junior se posicionando contra as medidas de prevencao da COVID-19
adotadas por autoridades e mostrando uma preocupagdo maior com as
consequéncias econdmicas dessas medidas. A reverberacéo do video deu-
se de forma rapida, e logo o post ja contava com milhdes de visualizagdes
e milhares de comentarios. Atualmente, esses numeros sao,

respectivamente, 277 mil e 16,7 mil.
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Figura 14: Numero de visualizagbes e comentarios do post de Durski
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020

A analise qualitativa dos comentarios foi feita a partir de um intervalo
continuo de 300 comentarios que expressavam claramente sua opiniao
sobre o video. Baseando-se nesses comentarios, é possivel destacar a
discrepancia entre os comentarios que n&o aprovam o posicionamento em

ralagdo aos que aprovam, como mostra o grafico abaixo.
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COMENTARIOS NO POST

APROVAM
11,4%

NAO APROVAM
88,6%

Figura 15: Grafico de avaliagdes dos comentarios do post.
Fonte: Elaborado pela autora.

Grande parte dos comentarios traziam relatos de insatisfacao e
chateacao, além do pedido de boicote a marca, chamando a atengao para
0 uso das hashtags #MaderoNuncaMais e #BoicoteMadero. Ndo obstante,
existem também, mesmo que em uma propor¢do menor, comentarios
concordando e defendendo o posicionamento do empresario. Exemplos

desses comentarios podem ser vistos nas 4 imagens abaixo:



Comentarios 74

daviarinffiil] >
Madero nunca mais. Por mais humanidade e menos v
lucro. #maderonuncamais

lisianerfii§ 136sem
Madero nunca mais @juniordurski O

tt.c_juninho N

Vocés empresarlos n@o véo ditar como o Brasil tem Q
que ser!!!

yolandarodngue-‘
#Maderonuncamais v

getutioju 1 36ser
Concordo com suas palavras Chef @juniordurski, Q

Avante g

edu_sF €
Distribur ai seus hamburgers- Q

atines I 136+

Figura 16: Comentérios do post
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020

Comentarios 74

gabrietrodr [N

“MaderoNuncaMars #MaderoNuncaMais Y
#MaderoNuncaMais #MaderoNuncaMais
#MaderoNuncaMais #MaderoNuncaMais
#MaderoNuncaMais

Deve

33333333 o

rogers
‘ Madero nunca mais! Eu comia ai todo més, agora Q
nunca mais!

willian.alexand {6
Ser rico ndo é pecado, porém os ricos do mundo Q

inteiro estdo passando o que o pobre sofre todos os
dias pela quarentena social " virus=ganancia "

Quem da sua familia pode morrer para a economia Q
nédo parar? Diz ai @juniordurski

2 2 2 222222 2 222 2. ©

L B

Figura 17: Comentérios do post 2.
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020



4 Comentarios N4

ricardobran N
Gostaria de saber se o seu discurso seria o mesmo se

alguém da sua familia morresse por causa desse
virus. A ndo ser que vc va trabalhar mesmo no dia do
funeral de um ente querido seu.

otin [l 1355em

Isso se chama ganancia Q

aleme

Perdeu mais um cliente assiduo! O

angela.
‘ ma_cam {35«

sergiosantof Il 12¢
#maderocarnehumana #boicotemadero o

rac
hoffmann.f; €
Vocé nem sabe falar direito, vai querer prever Q
Qquantas pessoas Va0 morrer nos proéximos anos..

hotfmann. I
Aqueles videos institucionais emotivos de vocés sdo Q

pura fraude entdo né!

Figura 18: Comentarios do post 3.
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020

< Comentarios N4

telipe [ 135<¢n
Vergonhoso achar que economia ndo esta ligada a Q

saude... Pessoal precisa pensar que ficar em casa
nao resolve o problema, alids nao resolve o
coronavirus e ainda comega a pobreza miséria e
consequentemente mortes... Por isso o Brasil ndo
avanga, por causa da sua (Brasil) ignorancia.

deborahsil D 1355er

; QO
rarij
#Maderonuncamais O

Tari
Depois desse video me recuso a comer novamente o

em algum restaurante seu!!!!

dagarlll 1355
Cria propaganda da sua empresa na qual vocé Q

supostamente valida a vida dos seus funcionarios,
mas apoia e propaga um discurso genocida! Esse seu
discurso liberal econémico sé prova que, para os
grandes empresarios, o dinheiro é a Unica coisa que
importa! Quanta irresponsabilidade!

Vai fazer hamburguer cidadéo! Usa seu lucro de 2019 Q

e para de choradeira! Pensa no coletivo! Deixa os
médicos e a OMS darem diretrizes médicas!!’

Figura 19: Comentarios do post 4.
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020
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Uma analise feita pelo publicitario Vinicius Gambeta, responsavel pelo
perfil Agéncia de Bolso na internet, mostra que o numero de mengdes da
marca subiu consideravelmente apos a publicagédo de Junior. Dentre as 600
men¢des analisadas no dia 31 de margo, 63% eram negativas, contra 13%

positivas e 24% neutras, como mostra a figura abaixo.

O nimero de meng¢oes da marca
disparou consideravelmente. Destas
mencdes, 63% foram negativas.
24% neutras e 13% positivas.

@ Negativo
Neutro
@ Positivo

Figura 20: Grafico sobre numero de mengdes da marca
Fonte: Instagram, @agenciadebolso__, 2020

A mesma analise foi repetida uma semana depois quando foi
anunciada a demisséo de 600 funcionarios da rede Madero. As mencdes
subiram novamente e é possivel perceber que a porcentagem de mengdes

positivas em relagao a marca caiu quase pela metade, chegando a 7%,
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enquanto as mengdes positivas aumentaram para 67% e as neutras para

26%, como podemos visualizar na figura abaixo.

Uma semana depois a rede confirmou
a demissdo de 600 funcionarios e as mengoes
voltaram a subir. Desta vez, a porcentagem de
meng¢des negativas aumentou. *

@ Negativo
Neutro
& Positivo

Figura 21: Grafico 2 sobre niumero de men¢des da marca
Fonte: Instagram, @agenciadebolso__, 2020

5.2.2 Percepcao dos Entrevistados

As entrevistas foram feitas com consumidores do Madero que se
encaixam no perfil do publico-alvo e ficaram cientes do posicionamento
assumido por Durski no inicio da pandemia. Assim como na internet, as

opinides mostraram-se divididas e foi possivel entender melhor os motivos.
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A percepgao dos clientes mostrou-se, apesar da n&o unanimidade,
negativa em relagdo ao discurso de Junior e os motivos foram
convergentes. A maioria dos entrevistados insatisfeitos com as falas,
alegou pensar diferente em relagado as medidas de distanciamento social,
acreditar ser necessaria e, mesmo que implicasse em consequéncias para
a economia, tinha como prioridade a saude e bem-estar das pessoas.
Durante as entrevistas isso ficou nitido com falas como: “Na época fiquei
bem incomodada com as falas dele e achei um absurdo a postura naquele
momento de tenséo e de tantas duvidas.”, “Achei péssimo”, “(...) eu achei
que era uma pessoa que nao dava valor a vida das pessoas, né.”, dentre
outros semelhantes. Contudo, é importante destacar falas que foram
coniventes com o discurso como, por exemplo, “(...) eu achei que ele, achei
assim, que ele de certa forma estava certo.” e “Ah, eu achei que ele tava
certo, né. Eu acho que a galera ficou muito apavorada e desesperada e
comegou, isso comegou a tomar conta.” O grafico abaixo mostra a relagéao

entre as percepg¢des dos entrevistados.

PERCEPCAO DOS CLIENTES SOBRE O
POSICIONAMENTO

POSITIVA
20,0%

NEGATIVA
80,0%

Figura 22: Grafico percepgao dos clientes sobre o posicionamento
Fonte: Elaborado pela autora.
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Analisando as respostas dos entrevistados, vemos que, dentre todos
os 10, 8 ndo concordaram com o posicionamento, contra 2 que
concordaram. A discrepancia 4 vezes maior dos que ndo concordaram
pode ser comparada com a repercussao no post do Durski, no qual o
intervalo analisado trouxe um resultado semelhante. Sendo assim, pode-se
defender que a percepg¢ao dos consumidores do Madero em relagdo ao

video foi, em sua grande maioria, negativa.

5.3 O Comportamento dos Consumidores

O comportamento dos consumidores, apesar de ser impactado pela
percepgdo, ndo esta necessariamente ligado a ela de forma direta. Este
capitulo sera responsavel por analisar ndo s6 os impactos do discurso do
dono do Madero no comportamento de seu consumidor, mas também sua
relagdo com a percepgao.

A diferenca entre os consumidores que tiveram uma mudanca efetiva
no comportamento daqueles que nao tiveram nao € tao discrepante. Quatro
dos entrevistados alegaram terem mudado seu comportamento apos o
video, enquanto o restante ndo. Ao longo das entrevistas, € possivel
destacar 3 combinagdes diferentes em relagdo ao comportamento e a
percepcgao. Na primeira o grupo que desprezou o posicionamento e mudou
seu comportamento com base nisso, a segunda daqueles que tiveram uma
percepgao negativa, mas seu comportamento nao foi impactado, e por fim,
a terceira dos que concordaram com o discurso e seu comportamento nao
mudou. A relacdo entre essas trés combinagdes pode ser visualizada no

grafico abaixo.
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PERCEPCAO E COMPORTAMENTO

@ PERCEPGAO NEGATIVA + MUDANGCA NO
COMPORTAMENTO

[ ) PERCEPCAO NEGATIVA + SEM
MUDANCA NO COMPORTAMENTO

PERCEPCAO POSITIVA + SEM
MUDANCA NO COMPORTAMENTO

Figura 23: Grafico percepg¢ao e comportamento dos clientes
Fonte: Elaborado pela autora.

Aqueles que tiveram mudangas no seu comportamento ressaltaram a
crenga na importancia de boicotar o restaurante, assim como nao contribuir
para seu crescimento. Falas como “Depois do discurso dele eu hunca mais
frequentei qualquer restaurante dele (...)", “. Ele entrou para a minha lista
de boicote.” e “No que depender de mim os restaurantes podem fechar.”
sao exemplos que evidenciam os motivos que impulsionaram essas
mudancgas.

Enquanto isso, aqueles que, apesar de terem uma percepgao
negativa em relacao as falas de Junior, ndo tiveram mudangcas em seu
comportamento ressaltaram acreditar que € preciso separar o dono da
marca, reprovam a pessoa fisica, mas nao a juridica. Exemplos disso
podem ser vistos nas falas “(...) eu nao gosto dele (Durski), mas nao deixo
de consumir por que o hamburguer dele é muito bom.” e (...) ndo concordo
com o dono, né, mas eu gosto do hamburguer e sei que ele emprega muita
gente. Acho importante separarmos as coisas (...).”.

Os consumidores que concordaram com Junior ndo apresentaram

qualgquer mudanca em seu comportamento, nem um aumento € nem uma
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diminuicdo da frequéncia com que frequentavam o restaurante. Essa
posicao pode ser percebida nas falas como “Ah, eu achei que ele, achei
assim, que ele de certa forma estava certo.” e “Ah, eu achei que ele tava
certo, né. Eu acho que todo mundo ficou muito apavorado e desesperado
€ comegou, isso comegou a tomar conta.”.

Ademais, é possivel ressaltar os relatos de consumidores sobre sua
intencdo de mudanga de comportamento no proprio post. Além daqueles
que aderiram aos usos das hashtags, muitos falam sobre deixar de
frequentar o Madero, dando a entender que terdo uma mudancga efetiva.

Abaixo estdo quatro exemplos desses comentarios.

£ Comentarios Y

larij Il 1 36sem

#Maderonuncamais O

Reecnond
responael

larij N 36sem
Depois desse video me recuso a comer novamente o
em algum restaurante seu!!!!

Respondel Ver traducao

Figura 24: Comentario post Junior
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020

£ Comentarios Y

sasafjj 136sem
NUNCA MAIS VOU NO MADERO. o

R 2Sponae Ver traducao

Figura 25: Comentario post Junior 2
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020



Comentarios

1365em
Nunca mais piso num Madero!

Ver traducao

Figura 26: Comentario post JUNIOR 3
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020

£ Comentarios

haryelle-136sem

E eu que descobri que o jeronimo é dele
também,jamais volto 13! & @&

Respondel Ver traducao

Figura 27: Comentario post Junior 4
Fonte: Instagram, @juniordursky, 2020

40
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6. Consideracgoes Finais

Este capitulo sera responsavel por trazer as consideracdes finais

deste trabalho de estudo de caso.

6.1 Resumo do Caso

Este estudo teve como principal objetivo tentar entender como o
posicionamento de uma marca pode influenciar no comportamento de seu
consumidor. Para isso, foi analisado o caso da empresa Madero durante a
pandemia do COVID-19 e como seu posicionamento durante esse periodo
impactou no comportamento de seus consumidores.

Seis perguntas foram responsaveis por nortear o estudo, buscando
contemplar os seguintes aspectos: como o posicionamento de Junior
Durski foi recebido pelos consumidores, como ele influenciou a percepgao
e o comportamento dos consumidores em relagcdo a marca e quais foram
as consequéncias enfrentadas pela marca.

O referencial te6rico abordou os seguintes fatores importantes para a
compreensao do estudo: o posicionamento de marca, percepgao e
comportamento do consumidor, atitude do consumidor e hierarquia de
aprendizado na atitude.

A metodologia adotada foi a do caso de estudo, uma vez que o
trabalho se baseia em um evento dentro de um contexto social complexo e
permite a preservagdo de caracteristicas holisticas e significativas do
evento em questdo. O estudo consiste em um caso unico, e apresenta
diferentes fontes para a coleta de dados, sendo eles tanto primarios quanto

secundarios.
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A descricédo foi realizada de forma detalhada buscando explicar o
evento analisado, como a marca passou pela pandemia, assim como as
suas repercussdes nas redes sociais e veiculos de comunicacdo e as
caracteristicas que estavam latentes na populagdo brasileira. Para
entender melhor como o comportamento do cliente foi impactado pelo
posicionamento, foram feitas entrevistas com um roteiro estruturado. Elas
permitiram a obtencdo de alguns esclarecimentos sobre as diferentes
percepcdes e comportamentos dos consumidores.

6.2 Conclusoes

A impossibilidade de generalizagdo dos resultados de um estudo de
caso € notdria, contudo, ele permite a analise, neste caso, de como o
posicionamento da marca Madero durante a pandemia da COVID-19
impactou o comportamento de seus consumidores. Juntamente com a
analise, reflexdes importantes para a compreensao do objeto estudado sao

levantadas e desenvolvidas a seguir.

6.2.1 A Relevancia do Posicionamento Durante a Pandemia

Na atualidade, os consumidores tém se preocupado cada vez mais
com a postura das marcas que consomem. Questdes ambientais, sociais e
éticas estao cada vez com mais destaque, e durante a pandemia isso ficou
ainda mais latente. Como visto ao longo do estudo, a populagéao brasileira
tinha uma expectativa de unido no combate a COVID-19, ndo s6 dos
cidadaos, mas também das organizagdes.

A repercussao de empresas com posicionamentos ruins tomou
grandes proporgdes em detrimento do fato das pessoas estarem cheias de
incertezas, medo e preocupadas com o bem-estar de todos. O fato da
maioria das pessoas estar seguindo as medidas de distanciamento social,
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que foi um periodo dificil para todos, aumentou a sensibilidade em relagao
ao assunto e, consequentemente, aqueles que se declararam contrarios a
elas.

Posicionar-se de forma impopular em relagédo a um assunto sério, do
qual o mundo inteiro esta participando, € um risco muito grande. Segundo
Forni, a percepgéo publica é formada pela emogao e nao pela razao (Forni,
2015), partindo desse principio podemos apontar a necessidade de analise
e planejamento ao tomar algum posicionamento, principalmente em
momentos mais sensiveis.

As consequéncias enfrentadas pela marca apds o posicionamento
poderiam ter sido evitadas caso Junior ndo se pronunciasse. Contudo,
levando em considerag&o a sustentagdo do posicionamento ao longo da
repercussao e a falta de um reposicionamento claro, para Junior suas falas

eram mais importantes que as consequéncias enfrentadas pela empresa.

6.2.2 A relagao entre a Percepgao e o Comportamento do Consumidor

O discurso de Durski teve grande impacto em seus consumidores e
foi responsavel por uma diversidade de opinides e reagdes. A percepcao
dos consumidores sofreu maiores impactos que o comportamento, e, a
partir das entrevistas, foi possivel entender alguns dos motivos.

Dentre os 10 entrevistados, 8 ndo concordaram com a opiniao de
Durski, mas apenas 4, a metade, tiveram mudangas efetivas no seu
comportamento. Um dos motivos € a separagcdo de Durski como pessoa
fisica da marca, pessoa juridica. Ao longo das entrevistas, alguns
consumidores, mesmo nao gostando do posicionamento, ndo deixaram de
consumir o Madero alegando a importancia de geragdo de empregos da
rede, assim como a qualidade dos produtos vendidos.

O consumo de comida em restaurantes € uma decisdo que exige um
baixo envolvimento por parte dos clientes, além de possuirem muitos
concorrentes, o que garante um custo de mudanga baixo para os

consumidores. Sendo assim, o comportamento dos deles esta mais sujeito



44

a mudancas, e a percepc¢ao do cliente, assim como sua relagdo com a
marca, deve ser preservada. Casos como o do Madero, no qual a
percepcgao do consumidor foi comprometida e existem outras marcas que
oferecem produtos bem semelhantes, a mudanga no comportamento do
consumidor € mais frequente, e a recuperagao da relagdo com a marca

mais dificil de ser alcangada.

6.2.3 O Dono e a Marca

O video analisado ao longo do trabalho foi postado na conta pessoal
de Junior Durski e ndo no perfil de alguma de suas marcas, as quais foram
apenas mencionadas na legenda e no discurso.

O CEO nao mediu palavras ao dar seu depoimento e falou de um
lugar individual, sem levar em considerag&o a fungao social exercida pela
marca e o fato das percepg¢des negativas quanto ao seu discurso se
convertem em percepg¢des negativas quanto ao negocio. Tais percepgdes
podem ter consequéncias como questionamentos sobre os principios da
marca, sua credibilidade e seus valores.

O Madero sempre frisou em suas comunicagdes externas a sua
preocupacdo com a sua cadeia de produgdo, desde o campo até seus
consumidores. Apos o ocorrido, muitas pessoas questionaram essa

preocupacao da marca
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8. Anexos

8.1 Transcrigao das entrevistas

1. Marise Barros, 61 anos, tradutora

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?

“Eu consumi o Madero algumas vezes antes da pandemia, acho que
fui umas quatro ou cinco vezes.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragdo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

“Fiquei, fiquei sim. Na época fiquei bem incomodada com as falas dele
e achei um absurdo a postura naquele momento de tensdo e de tantas
duvidas. “

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou 0 seu consumo no
Madero?

“Impactou, eu nunca mais fui no Madero.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

“‘Depois do discurso dele eu nunca mais frequentei qualquer
restaurante dele, e fiz questdo de conversar com as pessoas mais proximas
sobre o ocorrido, teve uma repercussao bem grande entre meu grupo de
amigos e rede social. Ele entrou para a minha lista de boicote. *

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

“‘Nao, nenhuma vez.”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a

frente?
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“‘Nao pretendo ter qualquer tipo de relagcdo com a marca, a néao ser
que haja um posicionamento bem enfatico contrario ao do inicio da

pandemia por parte do préprio dono. “

2. Layse Ayres, 25 anos, estudante

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?

“Muito raramente, porque eu morava em Belém e n&o tinha Madero la
antes da pandemia. Mas sempre que vinha para o Rio ou para S&o Paulo
gostava de frequentar. Acho que fui umas 3 vezes.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragédo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

“Fiquei. Achei péssimo, eu ndo lembro exatamente o que ele falou,
mas eu lembro que era um discurso com varias questdes assim, que eu
acho erradas.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo no
Madero?

“Sim, é, eu lembro que eu vi muito na internet na época, e vi também
varias pessoas falando que ndo iam mais consumir e tal. Eu acho que de
|a pra ca eu fui uma vez, assim, no maximo. “

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

“A, eu acho que eu evito, assim, €, essa uma vez que eu fui era um
aniversario de um colega entdo, enfim, a gente tinha marcado de jantar 13,
€, mas eu evito, eu procuro outra marca que me oferega algo parecido, né.

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

“Sim, essa uma vez sim.

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?

“A, eu acho que nao pretendo manter assim, eu faria dessa forma. S6

se realmente for preciso.”
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3. Renata Pereira, 51 anos, bombeiro

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?

“A, eu, essa coisa de frequéncia, mas eu ia sei la, uma vez a cada 2,
3 meses, por ai.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragédo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

“Fiquei. Nao, eu achei que ele foi contra esse negdcio de fechar tudo,
nao foi isso que em me lembro? A, eu achei que ele, achei assim, que ele
de certa forma estava certo.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo no
Madero?

“Nao”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

“‘Nenhuma, ndo mudou nada.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

“Frequentei.”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?

“A mesma, nao mudou.”

4. Gustavo Godinho, 35 anos, professor

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?

“Eu fui trés vezes ao Madero, pra comer um palmito muito gostoso e
o hamburguer que € bom, mas nao € um diferencial ndo, € isso, trés vezes.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragédo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?
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“Fiquei ciente recentemente, né, e soube a relagao do préprio covid e
tudo mais. Achei um discurso que me incomodou e certamente influenciou
em como percebo a marca.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou 0 seu consumo no
Madero?

“Com certeza, até que a empresa se retrate, né, e coloque uma outra
postura, eu, né, sabendo que isso nao vai fazer uma transformacgao abrupta
da realidade, mas acredito que hoje a gente tenha mecanismos, né, pra,
pra resistir um pouco mesmo que numa microescala a certos discursos,

entdo com certeza impactou em eu nao voltar.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

‘A marca, né, se antes ja existia uma duvida quanto a
sustentabilidade, quanto a de fato ser o melhor hamburguer do mundo, né,
depois gerou, é claro, né, um afastamento contra a propria marca, né, todo
nome que eu achava bonito, Madero, que me remete a algo rustico, que
me remete a algo artesanal, caiu por agua abaixo, né, e ai eu acho que a
marca ainda vai demorar um pouco pra se reconstruir na minha cabeca, so
se eles tiverem uma postura de marketing muito forte pra conseguir
melhorar isso.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

“Ainda nao”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?

“E, esperando que a marca se posicione diante de mim, né, que

consiga me capturar novamente, porque até o momento nao capturou.”

5. Daniela Salge, 23 anos, estudante de medicina

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?
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“‘Antes da pandemia eu ia ao Madero pelo menos, €, umas 2 vezes
por més porque tem um perto da minha faculdade.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragdo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

‘Fiquei e achei a declaracdo dele, €&, bem irresponsavel e
ganancioso.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o0 seu consumo no
Madero?

“Com certeza, apesar de achar o restaurante maravilhoso no quesito
de comida, o dono colocou seus interesses, né, financeiros acima da
questado da saude que estava, né, muito importante naquele momento.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

“Cara, que o Madero tem um hamburguer maravilhoso, isso ndo tem
como discutir, mas depois desse discurso, né, eu comecei a pensar duas
vezes antes de consumir nesse restaurante.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

“Sim, algumas vezes.”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?

“Cara, eu fiquei com uma relagédo de decepgao, ja que um lugar que
eu considerava maravilhoso, né, pensando nos pratos, assim, teve um

discurso tdo desumano.”

6. Camila Donnola, 49 anos, médica

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?
“Entéo, depois que a sua mae me falou sobre o tema da pesquisa eu
fiqguei me lembrando. Eu conheci o Madero na estrada pra Séo Paulo, e a
gente ia Visconde de Maua com alguma frequéncia, as vezes ia pra Sao
Paulo de carro também, e na estrada tinha uns containers da Madero, e foi
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a primeira vez que eu vi e a primeira vez que eu comi e a impressao que
eu tive, que um pouco a impressdo em algum desses hamburgueres
artesanais, que era o hamburguer mais gostoso que eu ja tinha comido na
minha vida. E, eu ndo comi muitas vezes, &, principalmente porque n&o
tinha em Niter6i até recentemente, né, mas eu imagino que eu tenha
comido ido no Madero umas sete vezes antes da pandemia. “

Il — Vocé ficou ciente da declaragédo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

“Fiquei. Entdo, eu achei que era uma pessoa que nao dava valor a
vida das pessoas, né.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo no
Madero?

“Sim, desde ent&o eu nao voltei l1a.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

“Eu acho que eu olho pra uma loja, as vezes eu até penso: poxa, é
uma comida tdo gostosa, mas eu ndo vou dar meu dinheiro para uma
pessoa dessas.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

“Nao.”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?

“‘No que depender de mim os restaurantes podem fechar. Eles ja
fizeram uma tentativa de limpar a imagem deles, né, porque eles fizeram
um spin-off da Madero, ne, langaram uma outra marca. Mas se eu encontrar
a palavra Junior Durski na frente de um aloja eu ndo vou entrar com

certeza.”
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7. Affonso, 50 anos, advogado

| — Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da
pandemia?

“‘Aproximadamente duas vezes por més.”

Il — Vocé ficou ciente da declaracdo do Dono do Madero no inicio
da Pandemia? O que achou do discurso dele?

"Fiquei ciente e n&o concordei, discordei muito do discurso dele.
Achei um absurdo ele tomar essa posi¢gao naquele momento. Mas

nao deixei de consumir a marca.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo
no Madero?
“Impactou, fiquei com um pouco de aversdo, mas néo deixei de

consumir por que o hamburguer deles é muito bom.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagao com a Marca depois
do ocorrido?
“‘Nao diretamente, a relagdo com ele pois acho ele um idiota por

varios motivos e esse foi um deles, mas nao deixei de consumir.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o
Madero?

‘Fui ao Madero presencialmente umas duas ou trés vezes so,
depois do fim do distanciamento social, eu pe¢o mais, e compro

pra levar pra casa.”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?
“‘Bom, como eu disse anteriormente, né, eu ndo gosto dele, mas

nao deixo de consumir por que o hamburguer dele € muito bom.”
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8. Marcio, 37 anos, Designer

| — Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da
pandemia?

“‘Nao frequentava nem todo més, mas sempre que queria comer
hamburguer eu ia pro Madero porque sempre achei o deles bem
gostoso. Se tiver que contar, acho que antes da pandemia fui umas

8 vezes, por ai.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragcdo do Dono do Madero no inicio
da Pandemia? O que achou do discurso dele?
“Sim, fiquei. Cara, ndo concordo com as coisas que ele falou, achei

errado ele ter se colocado desse jeito.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo
no Madero?

“Cara, eu ja evitava comer muito hamburguer né, entdo continuo
nao comendo com muita frequéncia, mas continuo comprando o

do Madero quando quero comer.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagao com a Marca depois
do ocorrido?
“‘Acho que ndo mudou ndo, continuo indo neles quando quero

comer hamburguer.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o
Madero?

“Frequentei sim, acho que fui umas trés vezes esse ano.”

VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a

frente?
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“Cara, eu enxergo ela sendo a mesma coisa, ndo concordo com o
dono, né, mas eu gosto do hamburguer e sei que ele emprega
muita gente. Acho importante separarmos as coisas, vou continuar

comendo la quando quiser um hamburguer.”

Pedro, 26 anos, Contador

| — Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da
pandemia?

“‘Eu sempre gostei e acho que ia umas duas vezes por més, no
shopping perto da minha casa tem um, ai eu ia comer la.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragcdo do Dono do Madero no inicio
da Pandemia? O que achou do discurso dele?

“Fiquei, ele postou no Instagram, né, eu lembro que assisti o video
na época. Ah, eu achei que ele tava certo, né. Eu acho que a
galera ficou muito apavorada e desesperada e comegou, iSSO
comecou a tomar conta. Eu sei de pessoas que tiveram que fechar

negocios por causa disso e acho que nao era pra tanto.”

[l — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o seu consumo
no Madero?

“Ah, nem um pouco, né. Continuo indo 1a.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagao com a Marca depois
do ocorrido?

“‘Nenhuma, eu inclusive passei a gostar mais do dono, nem todo
mundo tava tendo coragem de falar o que pensava nessa linha,
né. Achei importante ele falar.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o
Madero?

“Sim, fui algumas vezes depois.”
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VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a
frente?

“Ah, a mesma, né. Nao mudou nao.”

10.Sérgio, 25, estudante de direito

| —Vocé consumia o Madero com que frequéncia antes da pandemia?

“Eu ia de vez em quando, acho que fui umas, sei la, 8 vezes no total.”

Il — Vocé ficou ciente da declaragdo do Dono do Madero no inicio da
Pandemia? O que achou do discurso dele?

“Sim, sim. Hm, eu n&o lembro muito bem o que ele falou, mas lembro
que ele minimizou os perigos da covid, n&o foi? Eu sei que vi amigos e uma
galera meus falando disso na internet e lembro que na época concordei

com eles.”

Il — A sua percepgao sobre o ocorrido impactou o0 seu consumo no
Madero?

“Olha, eu lembro que na época eu ndao consumi muito Madero, dei
uma evitada, mas hoje eu dia eu consumo normalmente, nem lembro muito
disso pra ser sincero, lembrei agora que vocé perguntou sobre. No meu dia

a dia nem lembro quando vou consumir.”

IV — Quais foram as mudancas na sua relagcdo com a Marca depois
do ocorrido?

“Eu acho que ndo mudou nao, acho que a minha relagédo com ela nos
dois meses seguintes ao video ficou abalada, né, eu ndo consumi muito,
mas hoje em dia voltou a ser como era antes disso.”

V — Com o fim do distanciamento social e a liberagdo do
funcionamento presencial dos restaurantes, vocé frequentou o Madero?

‘Algumas vezes, como eu disse, hoje me dia eu frequento

normalmente como frequentava antes da pandemia.”
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VI — Como vocé enxerga sua relagdo com a marca daqui para a

frente?

“‘Ah, acho que n&o vai mudar ndo, vou continuar consumindo a

marca.”

8.2. Tabela com informagodes sobre os entrevistados

FREQUENCIA

ENTREVISTADO IDADE GENERO ANTES DA SOUBEDO | orpcEpGAO | COMPORTAMENTO
POSICIONAMENTO
PANDEMIA
DANIELA 23 F 2 VE&ES AO SIM NAO GOSTOU|  NAO MUDOU
RENATA 51 F 6 VEZES SIM GOSTOU NAO MUDOU
MUDOU, NAO
GUSTAVO 35 M 4 VEZES SIM NAO GOSTOU| [ HIPO8 M o
MUDOU, NAO
MARISE 61 F 4 VEZES SIM NAO GOSTOU| [ HIOOR M o
MUDOU, EVITA
LAYSE 25 F 3 VEZES SIM NAO GOSTOU FREQUENTAR
- MUDOU, NAO
CAMILA 49 F 7 VEZES SIM NAO GOSTOU | o oBOR IYE
AFFONSO 50 M 2 VEJE: AO SIM NAO GOSTOU|  NAO MUDOU
SERGIO 25 M 1VEZ AO MES SIM NAO GOSTOU NAO MUDOU
MARCIO 37 M 8 VEZES SIM NAO GOSTOU|  NAO MUDOU
PEDRO 2 M 2 VEZE AO MES SIM GOSTOU NAO MUDOU

Tabela 3: Informagdes sobre os entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora.




