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RESUMO

Na presente pesquisa realizamos uma analise reputacional da grife espanhola
Balenciaga - conhecida desde 2015 pelo seu carater disruptivo e inovador, a partir da
diregao criativa de Demna Gvasalia - apés a crise de imagem decorrente da campanha
Gift Shop veiculada pela organizagdo em novembro de 2022 a partir das tematicas de
construcdo e manutengao da reputagdo organizacional, a dimensdo comunicacional
mercadoldgica e 0 uso das imagens de criangas em publicidades. O objetivo central &
investigar o impacto real na reputagado da marca, considerando manifestagdées contra
a campanha, incluindo incitagbes de cancelamento e/ou boicotes. A metodologia que
adotamos para tal intuito € de carater exploratério, com abordagens documental e
bibliografica, além da realizagdo de um estudo de caso com uma analise descritiva
para fundamentar a avaliacdo das peg¢as da campanha e posicionamentos de quem
estava envolvido no episddio. Ao final, concluimos que, apesar da resposta negativa
de alguns publicos, a Balenciaga manteve sua reputacéo positiva perante o mercado,
contando inclusive com celebridades retomando contratos e com seus consumidores
fieis seguindo a consumir seus produtos, evidenciando que, apesar de um periodo de
recepgao negativa, a reputacdo da marca ndo permaneceu comprometida por muito
tempo.

Palavras chave: Balenciaga; Reputagao; Comunicagdo mercadolégica; Publicidade
Infantil.



ABSTRACT

In the present research, we analyze the reputation of the Spanish fashion house
Balenciaga - renowned since 2015 for its disruptive and innovative character under the
creative direction of Demna Gvasalia - following the image crisis stemming from the
Gift Shop campaign aired by the organization in November 2022. The study
encompasses themes related to the construction and maintenance of organizational
reputation, the market communication dimension, and the use of children's images in
advertisements. The primary objective is to investigate the real impact on the brand's
reputation, considering public reactions against the campaign and against Balenciaga,
including calls for cancellation and/or boycotts. The methodology employed is
exploratory, incorporating documentary and bibliographic approaches, along with a
case study with a descriptive analysis to support the evaluation of the campaign pieces
and positions of those involved in the episode. In conclusion, despite some negative
responses from certain audiences, Balenciaga maintained a positive reputation in the
market, with celebrities renewing contracts and loyal consumers continuing to embrace
their products. This underscores that, despite a period of negative reception, the
brand's reputation was not compromised for an extended duration.

Keywords: Balenciaga; Reputation; Marketing Communication; Children Advertising.
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1 INTRODUGAO

No cenario contemporaneo, percebemos a sociedade atual imersa em um
ambiente altamente conectado e informacional (Longo, 2014). Dessa forma, a
reputacdo corporativa emerge como um ativo de extrema relevancia para as
organizagbes. A dinamica das interacbes digitais e a participagdo ativa das
comunidades nas redes sociais transformaram a gestao da reputagdo em um desafio
complexo, especialmente diante da cultura do cancelamento, um fenbmeno marcante

na sociedade contemporanea.

Propomos, com a presente monografia, uma analise reputacional da
Balenciaga (renomada casa de moda espanhola) apés a crise de imagem
desencadeada pela veiculacdo da campanha Gift Shop em novembro de 2022. Tal
campanha gerou controvérsias ao empreender o uso de imagens de criangas em
contextos aparentemente adequados para suas idades, porém, simultaneamente
associando-as a objetos com tematicas adultas, como tagas de vinho e ursos de
pelucia com tematica BDSM. Essa estratégia de comunicagdo mercadolégica da
Balenciaga levantou questionamentos éticos sobre o uso de imagens infantis nas

comunicagdes mercadolégicas de uma marca de moda de prestigio.

A escolha desse tema foi motivada pela necessidade de compreender como a
reputacdo de uma marca pode ser afetada por decisbes controversas em suas
estratégias de comunicagdo mercadoldgica, principalmente em um contexto digital
propenso a viralizagdo de informagbes e a rapida propagacédo de conteudos. A
organizacéao eleita para o desenvolvimento dessa pesquisa, reconhecida desde 2015
por possuir uma abordagem inovadora e disruptiva (sob a lideranga do diretor criativo
Demna Gvasalia), torna-se um caso de estudo relevante para explorar as

complexidades da gestao reputacional em um ambiente digital.

A reputacdo de uma organizagao nao € estatica; ao contrario, é dindmica e se
desenvolve ao longo do tempo, influenciada pelas ag¢des, comportamentos e
posicionamentos de uma empresa (Setubal e Silva, 2020). A visao proposta por
Fombrun e Shanley (1990) destaca o dinamismo da reputag&o, evidenciando sua
capacidade de mudar com base em acgdes de curto prazo. Esse conceito evoluiu ao



13

longo dos anos, passando de uma perspectiva emocional para até mesmo uma

estratégia de controle social, fundamentado na confianga (Martins, 2017).

No contexto digital, a gestdo e a manutengdo da reputagdo corporativa
enfrentam desafios adicionais, com a cultura do cancelamento emergindo como um
fendmeno significativo. A exposigdo publica de eventos, muitas vezes através das
redes sociais, pode resultar em uma rejeigcdo generalizada, afetando a reputacéo de
uma pessoa, empresa ou organizagao (Silva, 2021). A dindmica dessa cultura, com
suas fases informativas, de julgamento e execugao, destaca a importancia crucial da

reputacdo nas interagdes digitais (Rocha e José, 2021).

A presenca online das organizagdes requer estratégias especificas de
gerenciamento de crise, especialmente nas midias sociais digitais, onde a
comunicagado mercadolégica desempenha um papel vital na construgéo e preservagéo
da reputacdo. Neste contexto, a analise da Balenciaga busca compreender como uma
marca de moda de prestigio enfrenta os desafios da era digital e as repercussdes de

uma estratégia publicitaria controversa.

A Balenciaga, fundada por Cristébal Balenciaga em 1917, consolidou-se como
uma influente casa de moda ao longo das décadas. Desde 2015, como anteriormente
mencionado, a marca € liderada pelo diretor criativo Demna Gvasalia, conhecido por
suas criagdes inovadoras e disruptivas que desafiam as convengdes sociais. As
decisdes estilisticas de Demna tém gerado impacto na industria da moda e despertado
a atengao critica dos publicos, tornando-o uma figura central na narrativa da
Balenciaga e, por extensdo, no entendimento das escolhas mercadologicas e

comunicacionais dessa casa de moda.

Nas proximas sec¢des, aprofundaremos a analise da campanha Gift Shop, os
desdobramentos da crise de imagem e como a Balenciaga respondeu a esse
contexto, considerando as complexidades da gestdo reputacional em um ambiente
digital e a cultura do cancelamento. Essa investigacdo busca contribuir para a
compreensao mais ampla dos desafios enfrentados pelas organizagbes de moda em

um cenario digital em constante evolugéo.

O intuito ao conduzirmos este estudo € responder os seguintes problemas de

pesquisa:
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1) Como ocorre a construgdo e a manutengdo da reputagdo organizacional

atualmente, considerando as midias sociais € a influéncia que possuem nos publicos?

2) Qual é a importancia e os impactos da comunicagdo mercadoldgica para

uma organizagao e sua reputagao?

3) Qual é o estado atual da reputagcédo da Balenciaga apds a crise de imagem

desencadeada pela campanha Gift Shop?

Tais problemas orientam a definicdo dos objetivos principais deste trabalho, os

quais sao:

A) Analisar como se da, atualmente, a construgdo e a manutencédo da

reputacdo organizacional;

B) Avaliar o papel da comunicagdo mercadoldgica para as organizagdes e
como isso pode interferir na sua reputacéo;

C) Realizar uma analise reputacional da Balenciaga apds a crise de imagem

gerada pela campanha Gift Shop.

Para a estruturagcéo da pesquisa, utilizamos como procedimentos metodoldgico
técnicas de carater exploratério, sendo essas a pesquisa bibliografica e documental.
Para Gil (2002), a pesquisa bibliografica é conduzida com base em materiais
previamente elaborados — como livros e artigos cientificos —, enquanto a
documental, apesar de semelhante a bibliografica, tem sua distingdo no fato de que
os materiais utilizados na pesquisa documental ndo passaram por uma curadoria
analitica, dando abertura para que o objeto de estudo possa reelaborar e reestruturar
a pesquisa documental.

Ademais, também realizamos um estudo de caso, que para o referido autor
(2002, p. 54), da se por “um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”. Dentro do estudo de
caso, desprendemos uma analise descritiva (Reis; Reis, 2002) das pecas publicitarias
veiculadas, comentarios acerca da crise gerada por tal campanha que permeia a
tematica dessa monografia e das declaragdes divulgadas por elementos centrais
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relacionados a Balenciaga, baseando-nos no referencial teérico acerca de reputagao,

crise de imagem, cancelamento e comunicag&o mercadolodgica.

Dividimos a organizagdo do nosso estudo em cinco capitulos, dedicando o
primeiro as consideragdes iniciais, em que introduzimos a tematica abordada em
nossa monografia, com informagdes que amparem o leitor na compreenséo do que &

proposto para o corpo do trabalho.

Em nosso segundo capitulo, tratamos sobre a reputagao organizacional (desde
sua construcdo até a sua manutengdo), tragcando uma breve linha do tempo até
chegarmos nas definicbes mais recentes. Discutimos também sobre a presenga e
gestdo organizacional dentro das midias sociais, trazendo a luz o conceito de
cancelamento a partir do proposto pelos autores Silva (2021), Rocha e José (2021),
Sabada et al. (2020), Setubal e Silva (2020), Reis (2020), Pinheiro et al. (2019),
Martins (2017), Almeida (2017), Prado (2017), D’Avila (et. al, 2017), Kotler, Kartajaya;
Setiawan (2017), Oda (2016), Forni (2015) e Diermeier (2011).

No terceiro capitulo de nossa pesquisa, discorremos sobre a comunicagao
mercadoldgica e seus impactos numa organizagao, colocando em pauta também o
emprego da imagem de criangas em publicidades e possiveis problematicas que
possam surgir dessa estratégia. Para isso, recorremos aos autores Othon, Flexor e
Costa (2023), Rodrigues (2021), Rickli e Crotti (2021), Martins (2019), Silva e
Covaleski (2018), Teffé (2017), Bueno, Silva e Porém (2017), Kunsch (2016), Flores
(et al. 2011) e Lupetti (2009).

Em nosso quarto e penultimo capitulo, reintroduzimos a Balenciaga,
apresentando seu surgimento e caracteristicas quanto as estratégias comunicacionais
e criativas atuais, a fim de abordar a partir de um estudo de caso a origem de uma
crise de imagem ocorrida em 2022: a campanha publicitaria Gift Shop. Assim,
podemos evidenciar quais foram os impactos reputacionais que a marca sofreu e

quais os desdobramentos até a data do recorte de pesquisa.

No desfecho deste estudo, representado pelo quinto e ultimo capitulo desta
monografia, delineamos as consideragdes finais da pesquisa. Este capitulo ndo
apenas ressalta as reflexdes feitas ao longo do percurso, mas também destaca os

aprendizados obtidos durante o desenvolvimento da monografia. Ao reconhecermos
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eventuais desafios enfrentados, proporcionamos uma visao sobre a complexidade do
tema abordado. Além disso, propomos a continuidade da exploracdo desses temas
por meio de futuros trabalhos académicos.



2 REPUTAGAO, GESTAO DE CRISE E O IMPACTO DAS MIDIAS DIGITAIS

O presente capitulo atende ao objetivo de analisar como se da a construgao e
a manutencdo da reputagdo organizacional e a gestdo de crises num contexto de

midias sociais, considerando a dindmica e a influéncia dessas conexoes

Para isso, recorremos aos autores Setubal e Silva (2020), Martins (2017),
Almeida (2017), Prado (2017), Oda (2016), Forni (2015) e Diermeier (2011) a fim de
conceituar reputacdo corporativa no tocante a sua importancia, construgdo e
manutengao. Ja para conceituar gestdo de crise, gestdo de marcas no mundo digital,
cancelamento e o uso de imagem de criangas na publicidade, utilizamos Silva (2021),
Rocha e José (2021), Sabada et al. (2020), Reis (2020), Pinheiro et al. (2019), D'Avila
(et. al, 2017), Kotler, Kartajaya; Setiawan (2017), Oda (2016) e Forni (2015).

2.1 CONCEITUAGAO DE REPUTAGAO

Na contemporaneidade, a sociedade encontra-se imersa em um ambiente
altamente conectado e informacional, caracterizado por processos comunicacionais
dinamicos e facilitados, como descrito por Longo (2014). Num contexto de
comunicacao "rapida, interativa, imprevisivel, caotica" (Longo, 2014, n.p), é relevante
observarmos que, historicamente, as organizagbes detinham o controle absoluto
sobre suas iniciativas de comunicagdo mercadologica (Kunsch, 2011). No entanto,
com o avango da facilidade na disseminagao de informagdes e a participagéo ativa
das comunidades nas redes digitais, esse controle se dilui, evidenciando uma
mudanga significativa no dialogo comunicacional das marcas, fazendo com que a
reputagdo corporativa se torne um ativo intangivel’ de alta relevancia para as

empresas.

A constante exposi¢cao das organizagdes a observacgéo, avaliagao e julgamento
da percepcgao publica com base em suas agdes, comportamentos e posicionamentos
é destacada por Setubal e Silva (2020). Esses autores ressaltam que a construgéo de

uma reputacdo solida e duradoura ndo decorre unicamente da percepcdo em um

' Santos (et. al, 2003, p. 2) definem ativos intangiveis como bens que n&o possuem corpo fisico, ou
seja: recursos.
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periodo especifico, mas sim de um conjunto de experiéncias ao longo de uma

temporalidade mais abrangente (Quadro 1).

Quadro 1 — Seis atributos de Setubal e Silva

ATRIBUTOS DESCRIGAO

Fisicalidade Abrange os elementos fisicos que compéem uma empresa (como
identidade visual, os ambientes fisicos e offline que dispoem).

Intelectualidade Considerada como a capacidade de ir além do evidente enquanto
promovendo inovagao.

Sociabilidade Compreende diretamente as habilidades de interagdo verbais e
nao-verbais com os publicos de interesse da organizagao;

Emocionalidade Propde que as marcas que conseguem despertar emogdes em seu
publico possuem o potencial de incentivar agdes positivas deles.

Personalidade Considera que uma marca distinta e forte entende o porque existe
e qual é o seu propoésito

Moralidade Afirma que as empresas que realmente se guarnecem de ética,
operam sempre com base em seus valores

Fonte: Autora (2023) com base em Setubal e Silva (2020).

A articulacao destes atributos € construida no decorrer do tempo, influenciando
e sendo influenciado pelos diferentes movimentos realizados pela organizagao e pela

marca, em relagcio a sua reputacéo.

Com o intuito de precisarmos qual a concepg¢ado de reputacdo assumida,
realizamos uma breve retrospectiva sobre a evolugao dos seus conceitos/concepgdes

recorrendo a autores de referéncia.

Para Fombrun e Shanley (1990, p. 254) "apesar da reputagcdo ser algo
construido a longo prazo, ela pode mudar com resultados de agdes de curto prazo",
ou seja, desde a década de 1990 ja se sabe que a reputagdo ndo permeia a
estabilidade e sim o dinamismo, assim como sua definicdo, que vem sendo revisitada
ao longo dos anos. A a discussao proposta por Forbrun (1996) sobre a definicdo e

conceituagcdo de reputagdo gira em torno da resposta emocional dos publicos de
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interesse de uma empresa quando estes sédo postos defronte dela, podendo ser uma

resposta positiva ou negativa.

Em 2006, Argenti relaciona reputagdo com identidade e imagem, trazendo que
a identidade € definida internamente, enquanto a imagem e a reputagdo dependem
diretamente da percepgédo que os stakeholders? possuem da empresa. Embora
distintas, as trés concepcdes estao interconectadas, dado que, ainda de acordo com
Argenti (2006), a reputagéo corporativa influencia a percepgéo de todos os publicos,

tanto internos quanto externos.

Ja em 2007, Rosa aborda a reputacdo corporativa sob a perspectiva
anteriormente mencionada de patriménio, considerando-a como um ativo empresarial
intangivel, ao passo que, um pouco mais a frente, em 2011, Diermeier afirmava que
as empresas enfrentavam expectativas cada vez mais minuciosas e exigentes por
parte de seus publicos. No ambiente corporativo e competitivo, uma reputacéo solida,
fundamentada em confianga, credibilidade e transparéncia, emergia como um fator
crucial que influenciava diretamente a sustentacdo e o sucesso das operacdes

empresariais.

Ainda sob a otica de Diermeier (2011), as empresas ja estavam sendo
solicitadas a assumir mais responsabilidade por seu impacto social, ambiental e
econdmico. Ademais, Diermeier (2011, p. 9) também abordou a perspectiva de
reputagdo como um ativo valioso — assim como Rosa (2007) e que influencia
diretamente na longevidade organizacional, em consoante com os fragmentos:

a reputagdo de uma empresa esta entre seus ativos mais valiosos [...] E claro
que [...] as empresas podem e se recuperam de danos a reputagao, mas [...]
ndo havera retorno a um ambiente de negécios “normal”; em vez disso, o
intenso escrutinio que as empresas tém enfrentado na ultima década € o novo
normal. As forgas subjacentes que elevam as preocupagdes com a reputagao

nao sao transitérias, mas aumentardo em importdncia e moldardo os
ambientes empresariais globais nos préximos anos.

Enquanto Diermeier (2011) concentra-se no escrutinio e nas "forgas

subjacentes" que perpetuam a importancia da reputagéo para uma organizagao, Forni

2 Stakeholders, conforme delineado por Paes de Souza (2014), sdo os publicos de interesse essenciais
para uma organizagado, desempenhando um papel central e exercendo influéncia direta sobre seus
interesses. Para a referida autora, esses individuos ou grupos sao caracterizados por possuirem
legitimas reivindicagdes e poder.
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(2015) introduz uma abordagem proativa enquanto enfatiza a necessidade de agdes
deliberadas para criar e manter uma reputacéo positiva. Para Forni (2015, n.p):
0 processo ativo de criar uma forte reputagdo € chamado de reputing (sem
tradugdo no portugués). O ato de ter reputagdo significa ter agbes e
comunicagao que fagam vocés relevantes para seus stakeholders. Reputing
alinha identidade (o que a companhia &), comunicag¢éo (0 que a companhia
diz) e agles (0 que a companhia faz). Reputing € um processo desenhado

para construir e reforcar relagbes confiaveis entre a empresa e seus
stakeholders.

Oda (2016, p. 39) afirma que a reputagdo € um ativo intangivel de "constru¢ao
social e [...] depende de fatores que nao sao totalmente controlados", dado que,
segundo relatério realizado pelo Reputation Institute em 2016 — revisitado por Oda
(2016, p. 39) - em média 48% do valor mercadolégico de uma empresa referiam-se a
reputacao corporativa, posto que "indicam as percep¢des dos stakeholders em
relacdo a empresa, seu desempenho social, a opinido de analistas e sua exposi¢cao
na midia" (Reputation Institute, 2016 apud Oda, 2016), o que denota o impacto da
reputacdo como, além de tudo, estratégia organizacional.

Corroborando com o expresso por Diermeier (2011), Forni (2015), e Oda
(2016), Almeida (2017, p. 138), mais recentemente, afirmou que:

diante do cenario de concorréncia acirrada, globalizagdo, disponibilizagao

sem limites das informagdes sobre as empresas, ativismo de certos grupos

de stakeholders, crescimento da oferta de produtos e servigos, forgca das

midias ndo convencionais e saturacdo da publicidade, diferenciar uma

organizagao por sua reputagao tornou-se fator de extrema importancia e um
grande desafio organizacional.

Martins (2017, p. 347), por sua vez, afirma que a reputacao se da por:

um mecanismo de controle social que deriva de opinido [...] tanto no nivel
individual, quanto no coletivo, a respeito de pessoas, organizagdes e
comunidades. Traz implicito o conceito de confianga, valor tao vulneravel nos
dias de hoje.

Em consoante com Prado (2017), a reputagéo corporativa confere legitimidade
e credibilidade as marcas. Trazendo uma perspectiva mais contemporanea, a autora
faz uso da conceituagdo de reputagcédo organizacional de acordo com o Reputation
Institute®, que diz que esta é definida como o "conjunto de percepgdes, opinides e
julgamentos" (Prado, 2017, p. 37) dos publicos de interesse de uma empresa sobre

3 Empresa de Boston que publica relatérios acerca da reputagéo de organizagbes baseando-se em
pesquisa com os publicos e a midia.



21

"sua capacidade de gerar valor e, especialmente, sobre o quanto ela é capaz de
honrar e de cumprir as promessas que faz" (Prado, 2017, p. 37), alinhando-se com a
visdo preconizada por Diermeier (2011) anteriormente citada.

As percepgdes publicas trabalhadas pela autora englobam sentimentos de
"estima, admiragao, confiangca e empatia em relagéo a empresa" (Prado, 2017, p. 37),
os quais exercem influéncia direta sobre as decis6es de compra e até mesmo o desejo
de qualquer forma de envolvimento com a organizagdo. A mesma autora sustenta que
a construcdo de uma reputagdo — seja ela positiva ou negativa — ocorre ao longo do
tempo, a partir das experiéncias de cada stakeholder e se consolida a medida em que
a marca compreende e volta suas acdes na intencdo de alinhar o cotidiano

organizacional as demandas sociais dos consumidores.

Considerando o dinamismo e continuidade da constru¢do de uma reputacéo,
Prado (2017, p.38) reitera que os desafios que concernem a reputagao organizacional
se dividem em dois cenarios, sendo esses "como manter a reputacdo construida e
consolidada; e [...] como lidar com os riscos reputacionais". Sendo assim, um dos
impasses atuais da se manifesta no contexto de um mundo cada vez mais conectado,
no qual as midias sociais desempenham um papel crucial. No préximo subcapitulo,
exploraremos a presencga digital das organizag¢des atrelado a gestdo de crise nesses

meios virtuais.

2.2 PRESENGA ORGANIZACIONAL, GESTAO DE CRISE EM MEIO AS MIDIAS
DIGITAIS E A CULTURA DO CANCELAMENTO

Ao adentrar o &mbito de risco reputacional, D'Avila (et. al, 2017) reintroduzem
a perspectiva de instantaneidade e a influéncia das relagdes fortalecidas por meio das
plataformas virtuais. Os referidos autores sustentam a necessidade de as empresas
dedicarem atengdo a gestdo de sua imagem online, o que se deve ao carater
colaborativo das midias sociais, no qual o nome de qualquer organizagdo pode
rapidamente propagar-se, seja de maneira favoravel ou desfavoravel, entre os

usuarios dessas plataformas.

Conforme Longo (2014) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ja haviam
preconizado, D'Avila et al. (2017) reafirmam que, devido ao aumento das interagdes

entre individuos, ndo existem mais barreiras espago-temporais significativas,
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permitindo que o mundo inteiro possa discutir uma mesma organizagédo de forma
simultanea. Mais uma vez, o elemento social desempenha um papel crucial (Kotler,

Kartajaya e Setiawan, 2017) no que diz respeito a reputac&o corporativa.

Pinheiro et al. (2019) destacam que, com a proliferacdo das midias digitais, as
relagbes entre as organizagbes e seus publicos passaram por transformagdes
substanciais, e o processo comunicativo adquiriu uma natureza mais horizontal,
reduzindo a distancia entre a marca e seus stakeholders. Isso ressalta a crescente
importancia da gestdo de marca neste contexto, uma vez que cada individuo contribui
para a constru¢gdo de um conhecimento coletivo mais amplo por meio da interatividade
digital, com um impacto direto na consolidag&o da reputacdo (Pinheiro et al., 2019), o

que pode acabar gerando crises de imagem e reputagao.

Para Cardia (2015, p.21), crises:

sdo normalmente frutos de desastres naturais, agbes ou omissdes
institucionais/empresariais, conflitos humanos ou politicos. Elas podem
nascer dentro de um desses setores somente, mas, em seguida, estaréo
todos eles inter-relacionados.

Ao considerar as crises dentro do cenario multiconectado e interativo atual a

partir da afirmagdo de Cardia (2015) sobre a inter-relagdo entre setores, surge a

necessidade de um plano dedicado exclusivamente para as midias sociais, proposto

por Forni (2015), que ja afirmava que lidar com uma crise nas midias sociais ndo era

uma tarefa facil. Ainda, além do plano de gerenciamento de crise dedicado as midias

sociais digitais, tendo em vista o expresso por D'Avila (et. al, 2017) acerca da atual

inexisténcia de barreiras espago-temporais, cada crise de imagem pode se tornar
internacional com rapidez. Forni aponta que:

a crise nas redes sociais, ja nasce com o potencial de ser global, e toda a

estratégia de resposta deve ser levada em conta essa possibilidade. Portanto,

a decisdo de estar nas redes sociais pode ser um bom marketing para as

empresas. Mas implica ter um plano de crise pronto e integrado, com equipes

de crise e de comunicacao aptas a lidar com essa nova midia.
(Forni, 2015, p. 254-255)

A abordagem apresentada esta alinhada com as afirmacdes de Almeida,
conforme registradas em uma entrevista concedida a Oda (2016):

[...] a empresa precisa estar permanentemente provando as suas
competéncias, permanentemente assegurando as suas entregas,
permanentemente dando conta de fazer aquilo que é certo. Diante de uma



23

crise, eu acho que a reputagéo ajuda no sentido de ter um grau de confianga.
O grau de confianga leva a ter um beneficio da duvida.
(Almeida, 2016, n.p apud Oda, 2016, p. 143)

Corroborando com tal abordagem, Sabada et al. (2020) afirmam que com o
advento da era digital, as conversas passam a ser realizadas n&o apenas entra marca
e consumidor, mas também "de consumidor para consumidor”, expondo ainda mais
as organizagdes a questdes que se referem a reputagdo. Dessa forma, os autores
(2020) supramencionados postulam que ha efeitos negativos, uma vez que as crises
podem surgir com quantidades infimas de informagbes, dada a volatilidade da
disseminagao, ja que, para Sabada et al. (2020), organiza¢gdes encaram atualmente
mais crises de comunicagao do em qualquer outro momento da histéria. Ainda sob a
perspectiva dos mesmos autores, a reputacado dentro do mercado da moda — tema da
nossa monografia — s6 € um ativo intangivel se for positiva, posto que para eles, a
reputacao corporativa também € avaliada a partir da adaptacdo da empresa em
diferentes ambientes, como por exemplo, o digital.

Os consumidores mais do que nunca acreditam que as marcas desempenham
um papel importante no didlogo de tematicas sociais e politicas, conforme Diermeier
(2011) ja destacava. Ao se tornarem produtores de conteudo (Sabada et al., 2020), os
publicos acompanham todos os passos de personalidades, pessoas publicas e
organizagdes, demandando que se adequem aos valores que acreditam serem
corretos, uma vez que para a McKinsey (2021) um dos principais temas
impulsionadores da moda, por exemplo, € a preocupacdo com tematicas de justica

social.

Algumas crises de imagem dentro do setor da moda de luxo tém surgido
justamente com base em problematicas sociais (McKinsey, 2021), como a crise da
Dolce & Gabbana em 2015. Na ocasiao, Domenico Dolce e Stefano Gabbana geraram
o risco reputacional para a propria grife ao declarar que "criangas nascidas de pais
gays por fertilizagdo in vitro sdo sintéticas" (Jornal do Brasil, 2015, n.p.). A fala dos
estilistas gerou uma repercussao negativa pelo teor homofébico e preconceituoso com
criangas geradas por intermédio de reprodugdo assistida e movimentou um boicote
com teor de "cancelamento" comandado pelo cantor Elton John, que é pai de duas
criangas geradas por fertilizagdo in vitro (Jornal do Brasil, 2015). A modelo Victoria

Beckham e a cantora Madonna também se manifestaram contra a Dolce & Gabbana
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durante a crise. A reputacao da grife italiana foi afetada negativamente na época e,
com as tecnologias digitais e a comunicagao entre consumidores (Sabada et al.,
2020), multiplicou o alcance e impacto das declaragbes de Domenico e Stefano.

Cabe mencionarmos que o dinamismo da sociedade contemporanea (Longo,
2014), exerce impacto direto na comunicagdo. Nesse cenario de transformacéo
constante, a "cultura do cancelamento" emerge e permeia os espacos digitais,
enquanto influencia as interagdes sociais, podendo causar impactos na reputacéo das
organizagdes, posto que antes mesmo de Longo (2014) afirmar que a comunicagéao é
veloz e colaborativa, Forni (2013) apontava que a reputagdo esta associada as
expectativas sociais em relagao as organizagdes, tendo um desenvolvimento gradual
e estando sujeita a uma destruigéo rapida. Isso, atrelado ao rompimento de barreiras
de espago-tempo promovido pelas midias sociais (D'Avila et al., 2017), se

transformam em desafios contemporaneos para a gestdo e manutengao da reputacéo.

Para Silva (2021), o conceito de "cancelamento" obteve visibilidade e vigor no
ano de 2017 ao longo do movimento #MeToo, conduzido pelas atrizes de Hollywood.
No episodio do #MeToo, as artistas denunciavam casos de assédio sofridos dentro do
mercado do cinema hollywoodiano e, gragas as manifestagdes, o movimento se
espalhou e consequéncias aos atos criminosos puderam ser observadas, como a
prisdo do produtor Harvey Weinstein, sentenciado a mais de 36 anos de recluséo (G1,
2023). Ainda sob a luz de Silva (2021, p.95):

a cultura do cancelamento consiste em expor um fato, geralmente por meio
de alguma rede social e, em seguida, a depender de uma reacdo negativa
das massas, o individuo ser rechagado por esse publico. Tendo em vista o

significado de cancelar como tornar sem efeito, anular, eliminar; suspender,
suprimir.

Rocha e José (2021, p.41) destacam a existéncia de uma "triade cognitiva do
cancelamento”, que se referem as 3 fases — que podem ser conscientes ou hdo —
que um individuo trilha até realizar o ato de cancelar alguma organizagao, pessoa

publica ou outro individuo, sendo essas:

Quadro 2 - Triade Cognitiva do Cancelamento de Rocha e José (2021)

FASES DEFINIGAO

Fase Informativa E a primeira fase. Nesse ponto, ocorre uma visdo
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inicial e externa do evento, uma analise dos
sentimentos que foram gerados a partir disso.

Fase do Julgamento E a segunda fase. A partir desse ponto, o
individuo realiza uma leitura interna e racional,
buscando em si os préprios valores e 0s seus
sensos de justica e moral para avaliar novamente
0 episddio enquanto debate consigo se ira julgar
ou nao o alvo do possivel cancelamento.

Fase Executoria E a terceira fase. Para chegar até aqui, a
segunda fase precisa ter obtido éxito (logo, o
individuo precisa decidir "cancelar" o alvo). Na
ultima parte da triade cognitiva do cancelamento,
o individuo volta a visao externa e volta seu foco
para o "cancelado" e acontece a escolha de
como a punicdo sera gerada a partir dos
sentimentos provocados pelo ocorrido que levou
ao cancelamento.

Fonte: Autora (2023) com base em Rocha e José (2021)

Considerando a triade (Quadro 2) e o postulado por Sabada et al. (2020), que
aborda a facilidade que os publicos possuem de compartilhar entre si e acompanhar
0s passos de instituicbes e pessoas publicas gragas as midias sociais digitais,
Gongalves e Duarte (2020) destacam que a reag&do do individuo (que pode ser
observada ainda na primeira fase da triade) no tocante a produgédo de conteudo de
consumidores para consumidores — logo, seus pares e a disseminagao de opinides
e informacdes pelas midias —, podem expor a reputacdo de outras pessoas,

personalidades e organizagdes a 6tica do cancelamento.

A reputacdo de uma empresa, como previamente explicitado, esta
intrinsecamente vinculada a percepc¢ao que seus stakeholders tém dela, exercendo
influéncia direta em seu nivel de envolvimento e, consequentemente, em suas
decisbes de compra. O cancelamento de uma organizagao nas midias sociais digitais,
pode provocar impactos dentro do mercado em que ela se encontra. A comunicagao
mercadoldgica* dentro da esfera das midias sociais digitais expde as organizagdes a
um cenario amplamente globalizado (Sabada et al., 2020). Para Silva (2020), essa
exposicao somada a agilidade e dinamicidade na partilha de informacdes, opinides,

imagens, videos e até mesmo campanhas publicitarias possui um alcance

4 Entendida como dimenséo estratégica da comunicagio integrada (Kunsch, 2016)
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significativo, fazendo com que n&o so individuos, mas as marcas estejam suscetiveis

a otica do cancelamento, que podem ocasionar crises de imagem e reputagéo.

Logo, como anteriormente proposto por Forni (2015, p. 254-255), a presenca
das organizagbes no meio online, implica a necessidade de que as empresas
disponham de "um plano de crise pronto e integrado, com equipes de crise e de
comunicagao aptas a lidar" com as novas plataformas de comunicagéo social digitais.
Diante disso, o proximo capitulo deste trabalho abordara com profundidade a

comunicagdo mercadologica.

Nesse contexto, a comunicagdo mercadolégica também possui papel no
processo de construgao e preservagao da reputacao, tornando-se um fator essencial
para o sucesso e a sobrevivéncia das empresas em um mercado cada vez mais
competitivo e sensivel as questdes sociais. Isso € corroborado pelo expresso por
Fombrun e Van Riel (2004, p. 86), que ainda na década passada destacavam a
relevancia da comunicagdo no desenvolvimento e preservacao da reputacéo,
identificando cinco dimensdes criticas: "visibilidade, transparéncia, distintividade,

consisténcia e autenticidade".

No proximo capitulo ampliamos as nossas reflexdes sobre a comunicagao
mercadologica, levando em consideragdo as estratégias de discurso e o uso de

imagens de criangas.



3 COMUNICAGAO MERCADOLOGICA, ESTRATEGIAS DE DISCURSOS
PUBLICITARIOS E O USO DA IMAGEM DE CRIANGAS

O capitulo atual visa responder ao segundo objetivo proposto: avaliar o papel da
comunicagado mercadoldgica para as organizagdes e como isso pode interferir na sua
reputacdo. Dentre os autores utilizados durante a producdo deste capitulo,
destacamos Rodrigues (2021), Rickli e Crotti (2021), Silva e Covaleski (2018), Bueno,
Silva e Porém (2017), Kunsch (2002 e 2016) e Lupetti (2009) como fontes de
sustentacdo e embasamento para a elucidagdo dos conceitos de comunicagao
integrada, sua dimensdo mercadoldgica e estratégias de discursos publicitarios e
Othon, Flexor e Costa (2023), Martins (2019), Teffé (2017) e Flores (et al. 2011) nos
subcapitulos que abordam o uso de imagem de criangas.

3.1 COMUNICAGAO MERCADOLOGICA E ESTRATEGIAS DE DISCURSOS
PUBLICITARIOS

Para fins de compreensdo acerca da conceituacdo e relevancia da
comunicagado mercadoldgica (abreviada neste capitulo como C.M.) para as empresas,
revisitamos o expresso por Kunsch (2016), que, ao apresentar o “Mix da Comunicag¢ao
nas Organizagdes”, traz a C.M. como dimensdo estratégica da comunicagao
integrada® — que inclui também a comunicagdo institucional e a comunicagéo
administrativa —, e, portanto, deve auxiliar uma organizag&o no “cumprimento de sua
miss&o, na consecugao dos objetivos globais, na fixagdo publica dos seus valores e
nas agoes para atingir seu ideario de visdo no contexto de uma visdo de mundo, sob

a egide dos principios éticos” (Kunsch, 2016, p. 115).

A comunicagao integrada surge ainda em 1980, conforme destacam Bueno,
Silva e Porém (2017) com a proposta de integracéo das dimensdes de comunicagéo
organizacional (administrativa e interna, mercadologica e a institucional) feita por
Margarida Kunsch a partir da necessidade de "tecer um composto de comunicagao
organizacional dialdégico, em substituicdo as ag¢des e departamentos desconexos,

5 "Filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas [da comunicagdo organizacional],
permitindo uma atuagdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da
comunicagao mercadoldgica, da comunicagao interna e da comunicagao administrativa, que formam o
mix, o composto da comunicagdo organizacional. [...] A convergéncia de todas as atividades [...]
possibilitara agbes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na
eficacia." (KUNSCH, 2002, p.150).
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desarticulados e isolados uns dos outros" (Bueno, Silva e Porém, 2017, p. 5). As
autoras também ressaltam que a comunicagao integrada, além de estratégica,
operacional e humana, também precisa "abarcar o0s processos e acodes
comunicacionais de maneira dialogica, integradora e como um reflexo dos contextos"
(Bueno, Silva e Porém, 2017, p. 5), enquanto incentiva ambientes organizacionais

dialogicos, colaborativos, humanizados e multiculturais.

Ainda sob a dtica da Comunicagao Integrada, retornamos a perspectiva de
Kunsch (2016):

Figura 1 - “O Mix da Comunicagao nas Organizagdes”

—]
i
S
-

Fonte: Kunsch (2016, p. 114)

A comunicag¢ao mercadologica para a autora supracitada engloba as areas de
“‘publicidade, promocg&o de vendas, feiras e exposigdes, marketing direto e venda
pessoal” (Kunsch, 2016, p. 114). Além disso, a C.M também é considerada uma
dimenséo estratégica fundamental (Kunsch, 2016), como podemos observar a partir

da figura 1, que integra as dimensdes comunicacionais em uma organizagao.

Ademais, um dos pilares fundamentais para que a comunicagao mercadolégica
seja efetiva € a compreensao da singularidade de cada um dos publicos de interesse
de uma organizagdo, 0 que nos remete a comunicagdo publicitaria. Para Silva e
Covaleski (2018), a comunicagdo publicitaria também permeia uma possivel
interferéncia social. Segundo esses autores, o imaginario de cada individuo pode ser
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moldado em diregdo as perspectivas sociais que a mensagem publicitaria deseja
promover. Nesse contexto, Rocha (2010, apud Silva e Covaleski 2018, p. 3) afirma
que o discurso publicitario € “uma forma basica de controle social que categoriza e
ordena o universo”. Além disso, de acordo com a visao compartilhada por ambos os
autores, a luz das atuais demandas sociais, a comunicacao publicitaria desempenha
um papel importante na promocao da "visibilidade para corpos diferentes e se torna
instrumento para reivindicagdo, representatividade e legitimidade de vozes
historicamente silenciadas" (Silva e Covaleski, 2018, p. 5).

No entanto, é importante observarmos que organizagdes que adotam esse tipo
de discurso publicitario podem acabar veiculando campanhas que apenas exploram
esse viés, sem efetivamente incorporar tais valores em suas praticas diarias (Silva e
Covaleski, 2018). Assim, conforme o exposto pelos autores, a responsabilidade social
de uma marca n&o deve se limitar a agdes ou propaganda; ela deve ser impulsionada

por um propdsito genuino que ecoe os valores auténticos da empresa.

Sendo assim, seguindo dentro dessa 6tica mais atualizada do uso de diferentes
discursos publicitarios, Silveira, Avelino e Souza (2018 apud Rodrigues, 2021)
afirmam que as variaveis para a criagdo de uma estratégia de marca estao cada vez
mais elaboradas, tendo em vista que, Rickli e Crotti (2021) alegam que a publicidade
era julgada como a responsavel pela criagdo de rotulos, padrdes ideais e por gerar o
consumismo, o que Rickli e Crotti (2021, p. 10) mencionam que induzia um "carater
de desqualificagao". Entretanto, continuando sob a perspectiva de Rickli e Crotti
(2021), a partir de consumidores mais engajados com as responsabilidades e
obrigagdes sociais das organizagdes, ndo aceitam mais o que € imposto como ideal e
buscam representagdes e reconhecimento por quem sao, logo, € necessario que a
publicidade acompanhe isso, o que vai de acordo com as percepg¢odes supracitadas de
Silva e Covaleski (2018).

Dessa forma, Rickli e Crotti (2021) trazem uma visdo sobre o papel da
publicidade que ndo almeja apenas a venda, a utilidade dos produtos ou a persuasao
(por meio de polémica, ou ndo), mas sim uma publicidade que fala dos valores e ideais
da marca, transmitindo mensagens positivas, responsaveis ambiental e socialmente,
além de aproximar as organizag¢des de seus publicos e gerando lagos afetivos. Sendo
assim, relaciona-se o exposto com Rodrigues (2021, p. n.p) que afirma que "a
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bagagem que cada pessoa traz consigo interfere de modo direto na forma como ela
se relaciona, interpreta, da significado e compartilha o mundo a sua volta", logo, um
individuo recebera e interpretara a sua maneira o produto da C.M., passando adiante
para outros. Isso, no ambito da comunicagdo de marca, para Rodrigues (2021) se
torna ainda mais importante, posto que "se uma campanha é acusada de ser racista,
homofdbica ou machista, o erro esta ndo na compreensao do publico, mas em como
a mensagem foi estruturada" (Rodrigues, 2021, n.p) o que elucida a motivagao da
transformacdo da publicidade em uma versdao humanizada e que elabora suas
narrativas de forma que os seus publicos sejam o foco principal e os produtos, servigos

e a venda sejam o foco secundario.

Tendo em vista tal transformac&o nos entendimentos acerca das estratégias
de discursos publicitarios, Rodrigues (2021) cita a "triade estratégica para a
comunicagao corporativa" que compreende a "cultura da conexao, o groundswell e os
micromomentos da jornada de consumo das pessoas" (Rodrigues, 2021, n.p) e
abrange a necessidade da comunicagao mercadoldgica ser relevante, adaptavel e
considerar a influéncia de varias fontes e fatores na decis&o final do consumidor,
como, por exemplo, a representacdo e a responsabilidade que os stakeholders
buscam (Rickli e Crotti, 2021). Dessa forma, Rodrigues (2021) apresenta a triade da

seguinte maneira:

Figura 2 — Triade para a comunicagao estratégica

CULTURA DA

CONEXAO GROUNDSWELL

e ; P Poder dos consumidores e
Publicos selecionam contetdos
DO comportamentos
com base em experiéncias e .
N . colaborativos em rede, em
referéncias, compartilhando NI
. que individuos escolhem
mensagens de forma coletiva e . &
Mo . tecnologias e porta-vozes ndo
dinamica. Comunicagdes il )
Ao oficiais para lidar com
eficazes requerem relevancia, ~
el A - questdes de consumo.
adaptabilidade a varios cenarios PR
Organizacoes investem em
e plataformas. N o
embaixadores para divulgar
produtos e servicos.

ESTRATEGIA DE MARCA

Analisa a jornada do consumidor

(além da compra), identificando
canais, formatos e frequéncia ideais * TRIADE PARA A
para criar mensagens cativantes e COMUNICAGZ\O
lembranca da marca. ESTRATEGICA

Fonte: Autora (2023) a partir do expresso por Rodrigues (2021).
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Ao considerarmos as perspectivas apresentadas Kunsch (2016), Rodrigues
(2021) e Rickli e Crotti (2021) para a elucidagédo da comunicag&o mercadologica, essa
se revela como uma dimensdo estratégica (KUNSCH, 2016) da comunicagéo
organizacional que tem como objetivo aproximar os stakeholders das organizagdes
enquanto colocam o consumidor como o foco da publicidade, se conectando com o
cenario atual, em que as marcas buscam nao apenas se destacar pela qualidade dos
produtos e/ou pelo seu poder de persuasdo, mas sim pela integridade,
responsabilidade social e constru¢cdo de relacionamentos auténticos (Rickli; Crotti,
2021). Nesse contexto, a "triade estratégica para a comunicagdo corporativa"
(Rodrigues, 2021, n.p) serve como guia para atender as novas demandas dos publicos
mais complexos e exigentes (Silveiro; Avelino; Souza, 2018 apud Rodrigues, 2021), e
dentro dessas demandas, a representacéo de alguns grupos na publicidade, como as
criangas e adolescentes, também se torna uma questdo que gera debates, uma vez
que levanta preocupacgdes éticas e sociais. Dessa forma, no préximo subcapitulo
examinamos as implicagdes legais e regulatérias em torno da representacdo de

menores de idade em atividades publicitarias.

3.2. 0 USO DA IMAGEM DE CRIANCAS NA PUBLICIDADE

Dentro do cenario da publicidade, a participacdo de criangas e adolescentes
em campanhas tem sido objeto de ateng¢ado e regulamentagdo, uma vez que para que
um menor de idade possa figurar em sesséao fotografica, por exemplo, o pedido “deve
ser formulado pela empresa organizadora do evento ou a quem ira se beneficiar em
ultima instancia com a utilizagdo do trabalho artistico da crianga ou do adolescente
envolvidos” (Migalhas, 2017, n.p). Dessa forma, a autorizag&o legal dos genitores ou
responsaveis pelo menor de idade nao é o suficiente para que este possa participar
das atividades artisticas, dado que, ainda consoante ao Migalhas (2017), esse pedido
€ obrigatoriamente feito por meio de alvara judicial, de acordo com o artigo 149 do
ECA, que diz que “compete a autoridade judiciaria disciplinar, através de portaria, ou
autorizar, mediante alvara Il - a participacdo de crianga e adolescente em: a)

espetaculos publicos e seus ensaios; b) certames de beleza.".
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Desde 2006 o CONAR® sugere que menores de idade ndo participem de
campanhas publicitarias que promovam produtos ou servigos que ndo sao adequados
a sua faixa etaria, visando a protegdo integral da imagem dessas criangas e
adolescentes (CONAR, 2006). Todavia, mesmo com as sugestdes do CONAR e o
artigo 149 do ECA, o Brasil ainda n&o possui uma legislacdo especifica que
regulamente as condigdes para que o uso de imagem de menores de idade de forma
artistica possa ocorrer de forma segura. Isso acaba expondo esses individuos a, além
de figurarem em comerciais e campanhas de produtos inapropriados para a sua idade,
comentarios, reagdes e até mesmo a criagdo de memes com sua imagem. Essa foi a
situacao de Alice Secco — menina de 3 anos de idade que ficou conhecida em midias
como o TikTok por falar palavras dificeis (G1, 2023) — que estrelou em uma
campanha do Itau no final de 2021, e se tornou alvo da criagdo de memes.

Figura 3 — Meme criado com a imagem de Alice Secco

Desespelo

Fonte: Folha de Sao Paulo (2021)

A produgdo dessas imagens (FIGURA 3) levantou um debate sobre o uso de
imagens de menores de idade, posto que em conformidade ao noticiado pela Folha
de Séo Paulo (2022), a mae de Alice, Morgana Secco, se posicionou acerca da
associagao que estavam fazendo da imagem de sua filha a mensagens relacionadas
a religido, politica e criticas ao banco.

Como reportado pela revista Veja (2022, n.p), Morgana Secco publicou um
video no Instagram afirmando que ndo autorizou o uso da imagem da filha para a

criacdo dos memes de cunho politico ou religioso. Esse pronunciamento da mae de

6 Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria (2006).
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Alice fez com que — além da discusséo acerca do uso de imagem de criangas e
adolescentes em publicidade se tornasse pauta de usuarios das midias sociais —
ainda mais memes surgissem, dessa vez, criticando a fala de Morgana (Janela
Publicitaria, 2022, n.p).

Figura 4 — Meme criado com a imagem de Alice Secco apos posicionamento de
Morgana Secco

AGOLA AGUENTA

Fonte: Janela Publicitaria (2022)

Com base no expresso pela Folha de Sao Paulo (2022), houve a ocorréncia de
acusacodes por parte dos internautas alegando que Morgana estaria agindo de forma
inconsistente (como pode ser observado nas figuras 3 e 4). A mae possui perfis em
plataformas sociais digitais (mais precisamente Instagram e TikTok), cujas contas sao
abertas ao publico e contam com videos virais de Alice e, apds autorizar uma
campanha publicitaria que utiliza a imagem da crianga, os usuarios das midias sociais
acabaram manifestando a sua insatisfagdo com as queixas expressas por Morgana
no tocante a propagagdo de memes envolvendo a crianga, alegando que a imagem

dela ja estava exposta.

Em virtude da extensa exposi¢cdo da crianga em videos circulantes nas redes
sociais, a Figura 4 mais uma vez ilustra a discordancia de usuarios das midias sociais
em relagdo as queixas apresentadas por Morgana. Tal dissenso se fundamenta no
fato de que as contas de TikTok e Instagram pertencentes a genitora da crianga
possuem um publico cativo excedendo os 8 milhdes de seguidores, além do
compartilhamento, de modo publico, o cotidiano da crianga (Folha de S&o Paulo,
2022)
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O caso de Alice Secco pode ser um exemplo que ilustra a motivacdo das
sugestdes do CONAR (2006) acerca do uso de menores de idade em campanhas
publicitarias, dado que esta indo contra ao sugerido pelo Conselho, expondo a crianga
em questdo em contextos ndo adequados para a sua faixa etaria e vulnerabilizando o

uso de sua imagem para terceiros.
Segundo Teffé (2017, p. 174):

em um cenario em que as redes sociais virtuais e os aplicativos de
interacdo online promoveram uma nova dindmica para os
relacionamentos humanos, a imagem vem sendo constantemente
exposta tanto por seu titular quanto por terceiros. O intenso uso de
celulares conectados a rede movel de internet possibilita que cada
individuo tenha meios para vigiar, registrar e divulgar imagens de
pessoas e de eventos, em tempo real.

Ao considerarmos o exposto, o debate em questao vai além: de acordo com o
Art. 17 do ECA, o direito ao respeito das criangcas e adolescentes consiste na
“‘inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral [...] abrangendo a preservagéo
da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, ideias e crengas, dos espagos
e objetos pessoais”. Entretanto, ao expor um menor de idade a uma campanha
publicitaria, esse direito pode ser violado, uma vez que como afirmado por Teffé (2017,
p. 174) “nada mais escapa as lentes [...], toda essa informagdo pode acabar sendo
inserida sem nenhum controle na internet”. Ou seja, a veiculagdo descontrolada da
imagem de um menor de idade em midias sociais online configura a deterioragdo

desse direito.

O quadro 3 apresenta uma comparagdo de regras do uso de imagens de
criancas e adolescentes em publicidade no Brasil, Dinamarca, Espanha Finlandia e
Franca para que o debate proposto por esse trabalho n&o se limite apenas ao Brasil,
mas que possa trazer um olhar abrangente e brevemente internacional no tocante a

protecdo da imagem de menores de idade na publicidade:

Quadro 3 — Comparativo das normas do uso de imagem de menores de idade em
alguns paises

PAIS REGRA
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Menores de idade devem possuir alvara judicial (artigo 149 do ECA) para que
Brasil” participem de campanhas publicitarias.

Menores de 14 anos s6 podem aparecer em campanhas caso a sua presencga seja
essencial para explicar ou demonstrar o uso de um produto especifico para o publico
Dinamarca | igualmente menor de 14 anos.

Menores de idade ndo podem representar personagens principais em publicidades que

Espanha exponham produtos que ndo podem adquirir.

Finlandia A imagem de menores de idade s6 pode ser utilizada em publicidades sobre saude ou
educacéo.

Franca A regra impede que criangas e adolescentes atuem como promotores ou personagens

principais em anuncios de produtos ou servigos que nao sido apropriados para a sua
faixa etaria ou que nao tém relagéo direta com eles.

Fonte: Autora (2023) baseado no expresso em “La Grande Bibliothéque du Droit®” (2015) e do Portal
“Lunetas® (2022)

Diante do quadro 3, na comunicagao mercadoldgica, a figuragao de criangas e
adolescentes em campanhas publicitarias se torna uma estratégia controversa
quando a participagao é direcionada a campanhas com foco no publico adulto, dado
que, conforme supracitado, a sugestdo do CONAR (2006) no Brasil, € que os menores
de idade n&o participem desse segmento publicitario. Também nos demais paises,

constatamos restricdes a participacdo de menores de idade.

Porém, em conformidade com Othon, Flexor e Costa (2023, p.3), com as
transformagdes sociais e culturais que englobam cada vez mais o publico infanto
juvenil dentro das midias sociais e contextos tecnoldgicos, “as criangas tém
protagonizado distintas cenas midiaticas em um contexto permeado por légicas
comerciais e corporativas” (Othon, Flexor E Costa, 2023, p. 3), muitas vezes expostas
em propagandas direcionadas ao publico maior de idade. As preocupagdes no tocante
a participacdo de menores de idade em ag¢des publicitarias podem incluir a exibigao

" Retirado do portal Lunetas (2022)
8 Biblioteca juridica criada pela Ordem dos Advogados de Paris.
® Portal de jornalismo direcionado a tematica da infancia.
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de criangas em poses sensuais, com objetos que n&o sejam adequados a sua faixa
etaria, a exploragdo da imagem infantil de quaisquer maneiras que possam fazer
alusdo a pornografia, ou até mesmo a sugestdo de comportamentos inadequados

para a faixa etaria em questao.

Uma das complexidades acerca da representagao de criancas em publicidades
veiculadas para maiores de idade se da pela transformac&o da imagem desses em
"adultos em miniatura" e isso pode incentivar "a erotizacado e a sexualidade precoce"
(Martins, 2019, p. 61). Segundo a mesma autora, isso n&o & novidade, ressaltando
qgue a erotizacio das criangas se faz presente em campanhas publicitarias, posto que
atualmente os menores de idade deixam de ser apenas receptores e se tornam parte
do mundo da comunicagdo mercadologica ao participarem da divulgagao de produtos,

servigos e marcas.

A erotizacdo de criangas na publicidade, assim como ressaltado por Martins
(2019) realmente n&o é algo novo, ja que em 2011, Junior, Santos e Teixeira
produziram o artigo "Erotizac&o e Infancia: as Duas Faces da Publicidade" abordando
a tematica enquanto identificavam quais os elementos que constroem essa imagem
de menores de idade como "adultos em miniatura" (Martins, 2019, p. 61). Segundo os
autores, essa sexualizagéo precoce dos menores de idade, ja colocava em risco a sua
seguranga:

as preocupacgdes relacionadas a sexualidade podem obter diversas
formas de influéncia, tanto imediata quanto a longo prazo, como:
pornografia, prostituicdo, estupro, incesto, gravidez na adolescéncia,

doengas sexualmente transmissiveis, pedofilia [...] banalizagdo do sexo
(Flores et al., 2011, p. 10).

Ainda sob a dtica do artigo supracitado, ao analisarem uma propaganda da
marca "Lilica Ripilica" cujo slogan era "Use e se Lambuze", os autores (2011) afirmam
que, ao trazer um slogan sugestivo, combinado a uma imagem sensual, a publicidade
— mesmo quando direcionada ao publico infanto-juvenil — transforma "a criangca em
objeto sexual disponivel e vulneravel aos adultos" (Flores, et al., 2011, p. 11). A
campanha publicitaria que utiliza esse tipo de estratégia de discurso expde e viabiliza
a violagao da protecao fisica, psiquica e moral de menores de idade, que conforme
mencionado anteriormente, vai contra o Art. 17 do ECA.
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A discussdo sobre erotizacdo precoce de criangas e adolescentes na
publicidade é uma tematica que precisa de atencdo constante. Para ilustrar,
relembramos o caso da revista "Vogue Kids", cuja edigdo de setembro de 2014 se
tornou uma polémica ao veicular fotos de "meninas menores de idade em poses
sensuais, vestidas de biquini [...] deitadas e com pernas abertas" (O Tempo, 2014,
n.p), violando novamente o Art. 17 do ECA.

Figura 5 — Imagem da campanha “Sombra e Agua Fresca” veiculada na “Vogue
Kids” em setembro/2014

-
Fonte: Reprodugéo (O TEMPO, 2014).

O ensaio "Sombra e Agua Fresca", cuja representacdo do contetido divulgado
pode ser observada na figura 5 — exibindo a imagem de duas meninas vestindo roupas
de banho, enquanto uma delas esta tirando a camiseta -, foi denunciado ao Ministério
Publico Federal e Estadual, além da Policia Federal. Apds ajuizamento de ag&o por
parte do MP, o 6rgdo determinou a suspensao da distribuigdo e o recolhimento dos

exemplares disponiveis para compra ainda no més em que 0 caso ocorreu.

Logo, reconhecer a complexidade da representagao infanto-juvenil em agdes
publicitarias acaba levantando maiores discussbes sociais e éticas, como por
exemplo, a erotizagdo precoce e pedofilia, que, conforme Martins (2019) e Flores (et
al. 2011) ressaltam, ndo s&o fendbmenos novos dentro da comunicagado mercadoldgica

quando se trata do uso de imagem de criangas e adolescentes.



4 ESTUDO DE CASO: CAMPANHA “GIFT SHOP” DA BALENCIAGA

Apols estabelecermos conexdes entre os conceitos de reputagéo, gestdo de
marcas, crises de imagem, cancelamento e comunicagao mercadologica, bem como
o emprego da imagem de criangas na publicidade, procedemos a analise pds-crise de
imagem. Nesta fase, concentramo-nos em examinar o posicionamento de quem
esteve diretamente envolvido na elaboragdo da campanha publicitaria veiculada,
avaliar o comportamento dos embaixadores da marca apoés o incidente e investigar o
impacto desse episddio na reputagédo da organizagao. Para tanto, apresentamos uma
analise aprofundada da Campanha "Gift Shop", divulgada pela grife espanhola
Balenciaga no final de 2022, a fim de compreender as estratégias adotadas pela
empresa para lidar com a crise e analisar de que forma esse incidente influenciou sua

reputagdo no mercado.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de responder aos objetivos delineados neste trabalho (sendo
estes analisar como se da, atualmente, a constru¢cédo e a manutencéo da reputagao
organizacional; avaliar o papel da comunicagdo mercadoldgica para as organizagdes
e como isso pode interferir na sua reputagao; e realizar uma analise reputacional da
Balenciaga ap0s a crise de imagem gerada pela campanha Gift Shop), a pesquisa que
empreendemos € de carater exploratério, desenvolvida com base em levantamentos
bibliografico e documental, além de uma analise descritiva das pegas da campanha e
posicionamentos acerca do ocorrido. Segundo Gil (2002), a abordagem exploratéria
tem como propdsito principal a elucidagao do problema em voga, aprimorar conceitos

ou suscitar intuicoes.

O levantamento bibliografico é, segundo Gil (2002), conduzido com materiais
previamente elaborados — como livros e artigos cientificos, conforme ilustrado pelo
autor —, e documental (também empenhada para a produgéo deste estudo), ainda
conforme a mesma 6tica de Gil, € semelhante a bibliogréafica. A distingéo “essencial'?”
entre as duas técnicas reside no fato de que os materiais utilizados na pesquisa

documental ndo passaram por um “tratamento analitico ou [...] ainda podem ser

0 Expresséo utilizada pelo autor.
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reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa” (GIL, 2002, p. 45). Ja a analise
descritiva, para Reis e Reis (2002), consiste na organizagao, sintese e delineamento
dos elementos de um conjunto de caracteristicas observadas, ou na comparagéo

destas entre dois ou mais conjuntos.

Para evidenciarmos as estratégias utilizadas na CAMPANHA “GIFT SHOP” DA
BALENCIAGA, além de consultarmos obras especializadas na area da comunicacgao,
recorremos ao uso das plataformas Google Académico, SciElo, Anais do Intercom e
teses de mestrado e doutorado. Essas consultas possibilitaram a coleta e analise de
materiais e informacbes pertinentes aos conceitos essenciais que nortearam a
formulacao e desenvolvimento do estudo da campanha. Importante ressaltarmos que,
na composig¢ao do conjunto de referéncias, ndo limitamos nossa busca estritamente a
publicacdes vinculadas a area da comunicacdo. Expandimos nosso alcance para
incluir fontes provenientes de disciplinas interconectadas, como o direito, sociologia e

psicologia.

No levantamento documental procedemos a selecdo de materiais especificos
que nos auxiliassem entender e conceituar a grife espanhola, especialmente em

relagdo a campanha "Gift Shop", veiculada em novembro de 2022.

O recorte de pesquisa para nosso estudo foi delimitado por meio da selecao de
informagdes provenientes de fontes especificas. Concentramos coleta de dados
documentais para sustentar o estudo de caso nos perfis oficiais no Instagram da
Balenciaga, da influenciadora Kim Kardashian, bem como em portais de noticias como
Elle e Vogue, conhecidos por sua abordagem focada no universo da moda.

A maior parte do material analisado € datado do ano de 2022, alinhando-se
temporalmente com o periodo de veiculacdo da campanha Gift Shop, com excegao
do anuncio da nova embaixadora da organizagéo, ocorrido em 2023. A selecdo de
informagdes, que iniciamos em 10 de outubro e estendemos até 20 de novembro de
2023, permitiu a captura de nuances relevantes para compreender a evolugido do
impacto da crise de imagem ao longo do tempo. Justificamos a escolha desse intervalo
temporal especifico pela necessidade de considerar possiveis desdobramentos e
respostas da Balenciaga e de outras figuras envolvidas apds a repercussao inicial.
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Ao adotar esse recorte de pesquisa e formas de selegdo dos materiais
analisados visa oferecer uma analise abrangente e contextualizada dos
desdobramentos da campanha Gift Shop na reputagdo da Balenciaga, permitindo a
identificacdo de padrbes, mudancgas de estratégia e, principalmente, a avaliagdo das
acdes tomadas pela grife espanhola no tocante ao gerenciamento de tal crise.

O nosso estudo, como mencionado, concentra-se na analise da crise de
imagem que a maison'! Balenciaga enfrentou apods a veiculagdo de sua campanha
publicitaria intitulada "Gift Shop" no final de 2022. Com o intuito de avaliar o impacto
dessa crise na reputagdo organizacional da marca, conduzimos uma analise das
midias sociais da Balenciaga e das partes diretamente envolvidas na criagdo da
campanha, examinando o portal institucional oficial da empresa, os comentarios
expressivos gerados por usuarios das plataformas X e Instagram em relagdo ao
incidente e os posicionamentos dos embaixadores da Balenciaga em relagdo aos
eventos ocorridos. Ademais, para que fosse possivel discorrer acerca das pecas
veiculadas e dos posicionamentos emitidos referentes a crise, empreendemos uma
analise fundamentada em nosso referencial teérico, construido ao longo do segundo

e terceiro capitulos.

Apesar de dificuldades encontradas inerentes a insuficiéncia de material
bibliografico especificos sobre a marca e sobre a campanha, foi possivel reunir e
analisar uma quantidade substancial de dados e informagdes, proporcionando uma
base sdlida para nossa pesquisa e estudo, o que enriqueceu a analise e permitiu uma

investigacdo mais abrangente.
4.2 QUEM E A BALENCIAGA?

“A alta-costura € como uma orquestra e o maestro é Balenciaga”, frase dita
pelo estilista Christian Dior (Steal the Look, 2022), além do titulo do presente trabalho,
mais uma vez faz alusdo ao peso da marca no mercado da moda de luxo internacional.
A Balenciaga foi criada pelo costureiro espanhol Cristobal Balenciaga em 1917 em
San Sebastian (ao norte da Espanha), e expandiu seus negocios para Barcelona e
Madrid.

" Casa de alta costura
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A maison espanhola "estabeleceu seu nome e reputagcdo como referéncia em
luxo, vestindo inclusive membros da realeza espanhola” (Steal the Look, 2022, n.p.).
Todavia, no ano de 1937, em decorréncia da Guerra Civil Espanhola, o que fez com
que Cristobal precisasse fechar suas lojas em seu pais de origem, refugiando-se em
Paris (Etiqueta Unica, 2018). J& na capital francesa, o estilista reabriu a loja "Casa
Balenciaga", segundo Etiqueta Unica (2018). Apds o falecimento de Balenciaga na
década de 80, a marca passou por diversos outros diretores criativos, como Michel
Goma, Josephus Thimister, Nicolas Ghesquiére, Alexander Wang e chegando até
Demna Gvasalia em 2015, que permanece até hoje (Etiqueta Unica, 2018).

Sob a diregdo criativa de Demna Gvasalia, estilista considerado o responsavel
por inserir definitivamente o street wear no mercado de luxo a partir da criagdo do
coletivo de moda Vétements (Steal the Look, 2022), a Balenciaga adquiriu o viés de
"chocar e subverter o conceito do belo" (IG Delas, 2022), utilizando muitas vezes a
polémica (Azevedo, 2013) como estratégia de discurso publicitario em suas colegoes,
conforme podemos observar a partir do proximo subcapitulo que aborda ndo apenas
parte do processo criativo de Demna Gvasalia, como a campanha Gift Shop.

4.3 DISRUPGAO, INOVAGAO OU FALTA DE NOGAO? A LINHA DE CRIAGAO
DE DEMNA GVASALIA E A CAMPANHA GIFT SHOP

Exemplificando o uso de polémica como discurso publicitario feito pela
Balenciaga, podemos destacar alguns designs e campanhas promovidos por Demna
Gvasaglia — diretor criativo da Balenciaga desde 2015 —, tais como os ténis
destruidos, langados em maio de 2022 (G1, 2022).
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Figura 6 — Ténis da colecao Paris Sneakers da Balenciaga

Fonte: Balenciaga (2022)

Em 09 maio de 2022 os calgados apresentados na figura 7, supostamente
faziam parte da colegao Paris Sneakers e foram langados com a seguinte divulgagao:
um design classico reformulado [...] e o desgaste casual atemporal em preto,

branco ou vermelho, com sola e biqueira de borracha branca. E finalizado
com tela desgastada e bordas asperas, criando uma aparéncia pré-usada.

(Balenciaga, 2022, apud G1, 2022, n.p)

Todavia, de acordo com o Consumidor Moderno (2022) a divulgagéo da
imagem era apenas uma estratégia de comunicagdo mercadolégica da grife que
visava criar uma mensagem que prendesse 0s publicos e gerasse lembranga de
marca (Rodrigues, 2021). A ideia por tras dessa campanha foi a veiculagao de fotos
que mostravam os ténis mais danificados do que atualmente seriam, ndo sendo entao

fotos fiéis do produto final que a marca estava comercializando.
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Figura 7 — ténis da colegc&o Paris Sneakers da Balenciaga

Fonte: Balenciaga (2022)

O ténis da figura 7 é um dos que foram realmente vendidos pela Balenciaga,
que afirmou que a campanha com os calgados mais desgastados do que de fato
seriam, serviu para que os consumidores entendessem que "os Paris Sneakers sao
feitos para serem usados durante uma vida inteira" (Balenciaga, 2022, apud
Consumidor Moderno, 2022, n.p.).

Ainda no ano de 2022, seguindo a linha de pensamento disruptiva de Demna
Gvasalia — conhecido pela criagao de itens e conceitos inovadores e fundamentados
em experiéncias sociais (Consumidor Moderno, 2022) —, a Balenciaga enfrentou uma

das crises mais importantes da sua histéria.

Em 16 de novembro de 2022, a maison foi acusada de promover pedofilia e a
sexualizagado de menores de idade na campanha "Balenciaga Gift Shop" que tratava
do langamento da colegdo "Balenciaga Objects, que compreendia desde artigos
destinados ao lar, itens para animais de estimacdo e colbnias (Fashion Network,
2022). A campanha, fotografada por Gabriele Galimberti, mostrava os itens da colegcéo
da marca de luxo enquanto criangas (que vestiam a linha infantil da grife)
protagonizavam as imagens divulgadas enquanto estavam ao lado, ou seguravam as
bolsas em formato de ursos de pelucia que faziam parte da linha (figuras 8, 9, 10, 11,
12 e 13)



44

Fonte: Balenciaga, 2022

O cenario € uma sala de estar que, a primeira vista, parece um local adequado
para que haja a presengca de uma crianga, uma vez que nos cantos inferiores
esquerdos e direitos percebemos a presenca de brinquedos, como blocos de montar
e figuras de encaixar coloridos. Quando observamos mais atentamente, constatamos
gque o ambiente dispde também de utensilios dedicados exclusivamente ao publico
adulto, como as tagas de vinho e um cantil preto centralizado na mesa em frente ao

sofa.

Ademais, a pega expde outros objetos (como pratos, xicaras, bule, copos,
candelabros em formato de latas, potes de comida, guias, coleiras e camas para
animais de estimacao, acessorios como presilhas de cabelo, colares, a, ténis e cinto,
cobertores e almofadas), que faziam parte da colegéo. A crianga (uma menina loira,
de cabelos curtos ao nivel dos ombros, vestindo roupas roxas e um ténis — maior que
o seu pé — lilas) pode ser vista deitada com uma feigao séria no sofa e esta proxima
a uma das bolsas de ursos de pelucia com tematica BDSM.

Essa proximidade com a bolsa possivelmente seja uma estratégia da marca
para fazer com que o publico se sinta incomodado, uma vez que a primeira vista
parece que é apenas um urso de pelucia em tons de roxo (a mesma cor da roupa da

menina) e uma franja amarela, porém, quando observado com mais atencgao,
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reparamos no uso de acessorios como um harness bra '?de couro enquanto o urso
gue se encontra na mesa lateral esquerda é azul, possui um moicano colorido em tons
de roxo e azul e veste um cinto peitoral de couro, também utilizado no BDSM. Ambos

0S Ursos possuem maquiagem escura ao redor dos olhos.

A possivel narrativa de que sdo apenas ursos de pelucia proximos a uma
crianga € anulada quando avaliamos que, para encenar o uso da cama cor-de-rosa e
felpuda destinada a animais de estimacgao, ha a presenca de um cido de pelucia,
também em tons de cor-de-rosa. Logo, caso a ideia seja aproximar a crianga de algo
destinado a sua faixa etaria, o mais adequado seria coloca-la proxima ao tal objeto.

Dado que essa crianga protagoniza a imagem deitada ao lado da bolsa
supracitada, além de estar cercada de objetos que s&o destinados a uma faixa etaria
acima da sua, acreditamos que a ideia da Balenciaga tenha sido chocar o publico e
atrair olhares para a linha de acessorios, fazendo, mais uma vez, uso da polémica™’
(Azevedo, 2013) para "afetar"'* os publicos (Figueiredo, 2005) e gerar lembranga de
marca (Rodrigues, 2021) a partir do desenvolvimento dessa estratégia.

2.0 harness bra “é um tipo de arreio que da maior destaque ao peito e abdémen, realgando ainda mais
sua sensualidade” (Lustx, s.d)

3 Azevedo (2013) elucida que mesmo com a pega publicitaria dotada de polémica em evidéncia, o
objetivo final ndo é necessariamente a compra, mas sim a lembranga da marca

4 A publicidade para Figueiredo (2005), ndo tem o poder de convencer, mas sim de persuadir e afetar
0s publicos.
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Figura 9 - Pega da campanha Gift Shop, veiculada em novembro de 2022
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Fonte: Balenciaga, 2022

A representacao se da pelo mesmo cenario e pela utilizacdo da mesma crianca
da figura 8, porém com um enquadramento diferente, deixando a fotografia mais
préxima da menina com vestimentas roxas. Nessa peca também € possivel observar
mais da caracterizagao do urso que antes estava ao lado da crianca no sofa, que esta
vestindo uma roupa de baixo constituida de renda, outro objeto direcionado ao publico
adulto e relacionado com sensualidade.

Nesse material, a unica mudanga (além do posicionamento mais proximo) € a
disposigéo da exibigdo do urso roxo, uma vez que agora a menina, segura a bolsa de
urso enquanto encara a camera. A intencionalidade da Balenciaga em fazé-la segurar
0 urso roxo, da cor de suas vestimentas e calgados (que seguem sendo maiores que
seus pés), talvez tenha se dado por uma tentativa de aproxima-las, ou como se fossem
a "mesma pessoa", ou como se estivessem ali para a mesma funcéo. Os sapatos lilas,
grandes, que aparentam sobrar, também podem ter sido pensados para trazer uma

imagem mais adulta a menina.
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Figura 10 - Pega da campanha Gift Shop, veiculada em novembro de 2022

Fonte: Balenciaga, 2022

Nesse caso, a crianga (mais uma vez uma menina, ruiva, de cabelos na altura
do ombro e expressao seéria, quase triste) apresenta uma nova versédo da bolsa em
formato de urso — dessa vez de cor branca, cabelos compridos, lisos e pretos, com
presilhas igualmente pretas, com olhos em tons de roxo e azul e maquiagem de cor
preta — e ndo apenas esta proxima a ela, como segura o item, e o material da
campanha conta com tanto a menor de idade, quanto o item encarando diretamente
o fotégrafo. A menina veste roupas pretas, com estampas com o nome da organizagéo
e esta calgando ténis brancos com detalhes em laranja e preto, mais uma vez maiores
que seus pés, o que inferimos outra vez que parte da intencionalidade da marca seja
associar essa crianga a um intervalo de idade n&o condizente com a realidade,

aproximando-a cada vez mais do publico adulto.

O urso, por sua vez, esta ainda mais caracterizado para a pratica de BDSM,
vestido com uma blusa do tipo "arrastdo" transparente (amplamente utilizada na

pratica de BDSM) e algemas de couro em seus pulsos e tornozelos. Mais uma vez, a
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menina é vista num cenario que aparenta ser adequado a sua faixa etaria, com
dragdes estampados na parede e a cabeceira de uma cama de solteiro em tons de
rosa, contando com um mabile preto das fases da lua e roupas de cama com a logo
da Balenciaga e a presenga de um coelho branco também de pelucia, como se essa
representacio fosse a de um quarto de uma criancga.

Ao determos no uso da imagem de criangas para veicular publicidade com
utensilios que ndo séo destinados a sua faixa etaria, posto que, além de acessoérios
de vestimenta para o publico adulto (como 6culos escuros, bolsas, pulseiras, anéis,
colares, fones de ouvido, um unico pé do par de botas de salto fino), também podemos
observar novamente a presenca do cantil de bolso na cor preta, utilizado para
armazenar liquidos, mas conhecido desde a Grécia Antiga como um item para
armazenar bebidas alcoolicas (Westwing, s.d).

Uma vez mais, supomos que a Balenciaga tenha tido a intencdo em impactar o
seu publico [e talvez, os demais publicos] ao criar as pecas destacadas. Sob nossa
perspectiva e considerando a abordagem no capitulo anterior sobre a utilizagdo de
criangas, os detalhes insinuam uma possivel erotizagdo da crianga, em fungao da
presenca de outros elementos nao relacionados a sua faixa etaria. Sao discretos, e
para nota-los, € necessario examinar cada item, o que também pode ser uma

estratégia para impulsionar a venda de outros produtos.

Entretanto, essa estratégia de fazer uso da imagem de criangas, aparentando
nao ter mais de cinco anos de idade, pode ferir a reputagéo da organizagao, posto que
a marca afirma em seu site que parte de seus objetivos sdo "[...] buscar progresso em
questdes socialmente fundamentais [...] e inovar sem prejudicar humanos"
(Balenciaga, s.d, n.p) e, conforme supracitado, para Silva e Covaleski (2018), a
responsabilidade social de uma empresa deve ser impulsionada por um propdsito
genuino que ecoe os valores auténticos da empresa, ndo apenas para a venda e a

criacado de boas imagens perante os publicos.

A discrepancia entre o discurso de objetivos adotado pela Balenciaga e a
campanha Gift Shop (direcionada ao publico adulto) se torna evidente quando a marca
emprega a adultizagao e erotizagédo de criangas em contextos inadequados para elas

para a veiculagdo de publicidade - as transformando em "adultos em miniatura"
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(Martins, 2019, p.61). Como apontado por Rodrigues (2021, n.p), "o erro esta ndo na
compreensao do publico, mas em como a mensagem foi estruturada", portanto,
mesmo que a inteng&o da organizagao nao tenha sido adultizar as criangas, o publico
pode ter interpretado dessa maneira.

Figura 11 - Pega da campanha Gift Shop, veiculada em novembro de 2022

?23 e 2

Fonte: Balenciaga, 2022

Na figura 11, ha a presenga de um menino, com a repeticao de alguns itens,
como o coelho branco, os copos, os candelabros de lata de cerveja, presilhas de
cabelo e até mesmo o cantil de bolso preto. Ademais, ha a adi¢ao de novos elementos,
como carteiras nas cores laranja e azul, ténis de tamanho adulto em tons de verde-
limao e dourado, uma bolsa preta, velas provavelmente aromaticas em dimensdes
diferentes (uma pequena e uma grande), uma toalha de cor cinza, um moletom branco
com o nome da marca na gaveta que esta aberta na cémoda, rolos de fita adesiva e
porta-copos. Podemos observar também a presengca do monograma da marca no
chao, representado em presilhas e colares.
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O cenario € mais uma vez, a primeira vista, inocente, representando o quarto
de (provavelmente) duas criangas, tendo em vista as duas camas, os mapas coloridos
pendurados nas paredes, a roupa de cama com detalhes coloridos e os brinquedos
espalhados em cima do moével que esta atras do menino (de feigdo séria, de possivel
ascendéncia indiana, com cabelos pretos e curtos e que posa com as maos nos
bolsos) que protagoniza a cena enquanto veste roupas bege, da mesma cor dos ténis
igualmente maiores que seus pés (assim como o das criangas das figuras 8, 9 e 10).
Porém, quando analisamos mais profundamente o conteudo representado no material
publicitario, é possivel perceber novamente a presenca das bolsas em formato de

ursos caracterizados com itens do BDSM.

O urso roxo de moicano colorido que veste o harness bra esta outra vez na
cena e agora podemos perceber melhor a caracterizagdo do urso azul, que, além do
peitoral de couro, esta utilizando uma coleira de treinamento — que dentro da pratica
do BDSM, segundo o portal WZ FETISH (2014), tem como objetivo treinar o individuo
que é submisso na relagdo sexual — adornada com spikes’ prateados. De novo,
ambos 0s ursos apresentados na peca estdo proximos ao menor de idade e a
disposi¢cdo dos ursos bolsa provavelmente seja intencional, uma vez que a marca
tenta mescla-los ao ambiente, colocando o urso roxo como se estivesse fazendo parte
da decoragdo em uma das camas do quarto supostamente infantil, ao passo que o
urso azul consta no cenario ao chao, como parte da cole¢gdo, mas ainda assim,

préximo da crianga.

A marca provavelmente tenha buscado incorporar esses objetos direcionados
ao publico adulto, como as bolsas em formato de ursos de pelucia com caracteristicas
da tematica BDSM, no cenario cotidiano infantil. Essa abordagem pode sugerir que tal
insercdo seria considerada comum ou natural para essas criangas, possivelmente
com a intengao de provocar desconforto e impacto através da tematica erotizada nas
vestimentas dos animais de pelucia. A principio, ao examinarmos isoladamente a peca
(sem levar em conta outros materiais de campanha), os itens ndo aparentam ter uma
conotagcdo sexual. No entanto, quando analisamos de forma mais detalhada e

consideramos a exibicdo dos itens junto as criangas em calgados maiores,

'S Tacha pontuda para decoragdo em vestimentas, calgados, acessorios, etc.
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percebemos a possivel intencdo da Balenciaga de transforma-las em pequenos
adultos (Martins, 2019).

A reputagdo organizacional pode entrar em risco quando uma campanha,
especialmente online, utiliza o ‘choque’ como estratégia publicitaria (Bonome, 2010),
tal qual provavelmente seja 0 que ocorreu durante a criagdo do conceito da "Gift
Shop". O choque para Bonome (2010) tem como objetivo o rompimento de
paradigmas comuns, da linha de pensamento e criagdo de Demna Gvasalia
(Consumidor Moderno, 2022), que visa inovar e fazer experiéncias sociais "afetando”
(Figueiredo, 2005) os publicos com pegas e campanhas disruptivas.

No entanto, como destacado anteriormente, D'Avila et al., (2017) reafirmam a
necessidade de que as empresas disponham de vigilancia no tocante a gestdo de
suas imagens no meio online, dada a natureza colaborativa das midias sociais digitais.
Assim, o nome da empresa, suas campanhas, pecas, posicionamentos ou postagens
— principalmente quando estdo em desacordo com as demandas sociais dos
consumidores (Prado, 2017) — podem facilmente se espalhar entre individuos, de

maneira positiva e/ou negativa.

Reiteradamente, o fator social exerce influéncia significativa na reputagao
corporativa (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017) e, a partir do impacto na consolidagéo
da reputacdo — um desafio, segundo Prado (2017), dada a dinamica da construgéo e
manutengao reputacional —, uma campanha que associa diretamente a imagem de
criangas a objetos com tematica sadomasoquista, fazendo apologia a pedofilia, acaba
ganhando notoriedade entre os publicos. Como cada individuo, ao interagir
socialmente, contribui para a construgdo de um conhecimento coletivo (Pinheiro et al.,
2019), isso pode gerar crises de imagem com impacto direto na reputagéo

empresarial.
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Figura 12 - Pega da campanha Gift Shop, veiculada em novembro de 2022
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Fonte: Balenciaga, 2022

Mais uma vez inferimos que o cenario é propositalmente montado de forma a
parecer que € adequado para a presenca de uma crianga, dessa vez mostrando
desenhos — cuja diagramacao talvez tenha sido proposital de forma a parecer que
foram feitos pela crianga que protagoniza a cena — colados na parede. A menina que
€ apresentada nessa pega publicitaria esta trajando a mesma camiseta que o garoto
da figura 11, porém com calgas e ténis (outra vez maiores que seus pés) pretos. Ela
também esta utilizando uma bolsa de pelucia — que ndo € um dos ursos BDSM — na
cor branca. A crianga tem o cabelo igualmente curto, na altura dos ombros, assim
como as outras meninas retratadas nas figuras 8, 9 e 11, mas seus fios sao castanhos.
Sua feigdo conta com um sorriso envergonhado, enquanto sua cabecga esta inclinada

para baixo, talvez indicando submissao ou até mesmo constrangimento.

A disposigao dos objetos divulgados agora traz maior gama de 6culos de sol,
em novas cores e formatos. Além disso, apresenta manteigueiras e talheres
prateados, ténis de adulto nos tons roxo (que provavelmente seja 0 mesmo calgado
da garota apresentada nas figuras 9 e 10), vermelho, bege, branco e reintroduz a
opc¢ao verde limao, além de exibir novas bolsas em tamanhos menores e formatos

mais comuns (satchel bags) em branco e preto. O coelho branco também pode ser
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encontrado de novo na cena, assim como as presilhas, pulseiras, fitas adesivas, o

cantil preto e bolsas que fundamentam a polémica (ursos roxo e azul).

A menor de idade nao interage com os objetos que geraram a crise de imagem,
mas mais uma vez se encontra proxima deles, como se fossem destinados a faixa
etaria dela. A intencionalidade desse conteudo possivelmente tenha sido a mesma
das anteriores, gerar choque e desconforto para que seja possivel atrair olhares para
os outros itens da cole¢cdo. Sob a perspectiva de Azevedo (2013), considerando que
a peca publicitaria esteja dotada de polémica, o objetivo final pode ser gerar a
lembranga de marca, considerando inclusive outras criagdes inusitadas de Gvasalia,

como os anteriormente citados Paris Sneakers.

Figura 13 - Pega da campanha Gift Shop, veiculada em novembro de 2022
L ~

Fonte: Balenciaga, 2022

Repetidamente, o cenario se trata de um quarto aparentemente infantil, com
brinquedos espalhados em uma estante, em uma prateleira em cima da cama e no
chédo ao canto superior direito da imagem. Além disso, os desenhos de planetas e
estrelas no papel de parede também causam a impressao de ser um local adequado
para criangas. A cama exposta na cena € do tamanho "casal" e exibe roupas de cama
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da grife, que também faziam parte da cole¢do divulgada. H4 uma menina negra na
imagem, com cabelo preto e comprido, porém preso em um penteado de trancgas. Ela
sorri, mas esta cruzando os bragos, aparentando estar na defensiva, tentando
proteger seu corpo. Com roupas aparentemente lisas (sem estampa), ela esta
calgando ténis maiores que seus pés no mesmo tom de cor-de-rosa que suas

vestimentas.

A peca traz de volta alguns acessorios destinados ao publico adulto ja vistos
nas pecas anteriores (como o coelho branco, o bule, os copos, ténis branco para
adultos, presilhas, 6culos de sol, carteiras, colares e pulseiras), e introduz novos itens,
como os cintos com a monograma da marca na fivela. Dessa vez a figura 13,
diferentemente das de numeracéao 8, 9, 10, 11 e 12, conta com as trés bolsas de urso
(a azul, na estante em cima da cama e ao lado de uma pelucia; a roxa, na mesa de
cabeceira vermelha ao lado esquerdo da cama; e a branca, ao chao, quase no centro

da fotografia, préxima a crianga).

A imagem novamente deixa de ser apropriada para ser protagonizada por uma
crianga. A intencionalidade da Balenciaga ao produzir esse conteudo provavelmente
seja, mais uma vez, uma tentativa de inserir os objetos que configuraram a polémica
de forma sutil, naturalizando no dia a dia infantil (tendo em vista a possivel tentativa
de camuflar a bolsa azul com a cobra de pelucia em cima da cama) fazendo com que
0s publicos precisem prestar atencdo em toda a cena — enquanto podem analisar os
outros produtos a venda — e se, provavelmente se chocando (Bonome, 2010) quando
entrando em contato com as bolsas de pelucia com adereg¢os do sadomasoquismo.

Ao tomar conhecimento de que a grife tem origens espanholas (ainda que
atualmente tenha alcance global), julgamos necessario considerar "La Grande
Bibliotheque du Droit", no que diz respeito as normas sobre o uso de imagem de
menores de idade na Espanha. Conforme o referido portal (s.d), no pais europeu, &
proibido que menores de idade sejam os protagonistas de publicidades que exponham
produtos que eles ndo podem adquirir. No caso das pecas da campanha veiculada,
nao ha necessariamente a promogao de itens que as criangas possam comprar, mas
sim de produtos que nao sao destinados a sua faixa etaria, portanto, violando a
legislacdo. No entanto, a divulgacdo da campanha suscitou controvérsias e

desencadeou uma crise de imagem para a marca, mesmo sem infringir as normas
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internacionais sobre o0 uso de criangas em publicidade, devido ao seu carater erético.
No proximo subcapitulo, analisaremos os desdobramentos dessa crise, examinando
também o impacto reputacional que a propagagdo da campanha Gift Shop teve na

organizagao.
4.4 DESDOBRAMENTOS E IMPACTOS DA CAMPANHA “GIFT SHOP”

As imagens divulgadas comegaram a gerar controveérsia no dia 21 de novembro
de 2022, quando June Nicole Lapine, uma personalidade da midia estadunidense,
utilizou seu perfil publico na plataforma X (@shoeOnhead) para publicar as pecas da
campanha Gift Shop, acusando a Balenciaga de promover pornografia infantil'®
(Highsnobiety, 2022).

Figura 14 - Publicagdo considerada como estopim da crise de imagem gerada pela

campanha Gift Shop

" @shoe@nhead
the brand "Balenciaga" just did a uh..... interesting... photoshoot for

their new products recently which included a very purposely poorly
hidden court document about 'virtual child porn'

normal stuff

12:26 AM - Nov 21, 2022
O 45K 1 41K Q 19K [] 9.6k 2

Fonte: Autora (2023) com base em @shoeOnhead no X.

Além de publicar algumas pecgas da campanha Gift Shop, Lapine trouxe
visibilidade para os publicos acerca de um fragmento de outra campanha previamente

16 “A marca “Balenciaga” simplesmente fez uma... Uh... Sessao de fotos... Interessante... para a sua
nova linha de produtos que recentemente incluiu de forma muito proposital e mal escondida um
documento judicial sobre “pornografia infantil virtual”. Coisas normais” (tradugéo propria)
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difundida pela organizag&o: a campanha de primavera 2023, langada nem maio de
2022.

Figura 15 — Campanha de primavera Balenciaga 2022

A

Fonte: Balenciaga (2022)

A campanha contava com a imagem da bolsa Hourglass da grife espanhola em
colaboragcdo com a Adidas (Elle, 2022). Na figura 16 é possivel visualizar no canto
inferior esquerdo um documento da suprema corte norte-americana, divulgado sob a
premissa de que “determinava que oferecer ou solicitar a transferéncia, venda,
entrega ou comércio de pornografia infantii ndo violava a Primeira Emenda da
Constituicao dos Estados Unidos” (Crescer, 2022, n.p). Isso provavelmente tenha sido
mais uma vez uma estratégia de choque como publicidade (Bonome, 2010),
possivelmente causando desconforto nos consumidores que prestarem atencédo na
fotografia, pois o0 documento se encontra em meio a varios outros papeis, sem que
seu conteudo esteja exposto na integra, o que talvez tente trazer a sensagéo de que
0 assunto n&o seja tdo importante para a sociedade. Além disso, indicamos o choque
(Bonome, 2010) e a polémica (Azevedo, 2013) como estratégias de discurso
publicitario presentes nessas duas campanhas sabendo da lacuna de tempo que
separa ambas, o que pode ter sido intencional, visando criar algum tipo de narrativa

referente a pornografia infantil e a sexualizagdo de menores.
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Com o alcance da publicagao da figura 15, a crise de imagem tomou proporgdes
em outras midias sociais, como o TikTok e o Instagram, com hashtags que
incentivavam o “"cancelamento" (Silva, 2021) da marca com as hashtags
#cancelbalenciaga, #balenciagascandal, #nomorebalenciaga, #balenciagagate e
#burnbalenciaga, que inclusive contaram com agdes filmadas e divulgadas nas midias
sociais pelas blogueiras brasileiras Juju Ferrari, que cortou e queimou uma bolsa
produzida pela grife (Manequim, 2022), e Evelyn Regly, que também cortou as pegas
que possuia (Fashion Bubbles, 2022) como forma de protesto contra a marca.

Figura 16 - Capturas de tela considerada do protesto de Evelyn Regly contra a

Balenciaga

p Fala ai

Vai queimar as roupas da
balenciaga?

Vai queimar as roupas da
balenciaga?

Fonte: Revista Quem (2022)

Na figura 16, duas capturas de tela dos stories'” do perfil do Instagram de
Evelyn Regly mostram que a influenciadora digital respondeu aos questionamentos
feitos pelos seus seguidores acerca da crise de imagem que a Balenciaga sofreu.
Podemos observar que, dentro das postagens, a blogueira divulgou conversas
privadas (mantendo o anonimato de quem participou do dialogo) que divergiam: uma
pessoa estava pedindo que ela doasse as pecgas, 0 que a blogueira prontamente

negou, justificando que nao incentivaria uma possivel propaganda da marca tendo em

7 Recurso do Instagram de publicagbes temporarias, que permanecem no perfil disponiveis para que
sejam visualizadas por 24 horas.
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vista a ultima campanha; enquanto o outro individuo concordava com seu ponto de
vista, reiterando que nao faria mais uso das pegas. Ja na outra captura de tela, Regly
mostra uma tesoura com alguns retalhos de uma roupa com a logo da marca
estampada ao fundo da imagem, indicando que havia realmente recortado e destruido

o item, impossibilitando o seu uso.

Durante a analise da crise e o impacto reputacional que esta impés sobre a
Balenciaga, levando como exemplo os stories de Evelyn Regly, percebemos a
importancia de considerar ndo s6 as vendas, mas principalmente as repercussdes
sociais conectadas as campanhas publicitarias (Silva e Covaleski, 2018). Atualmente
a blogueira atinge um publico de 7 milhdes de seguidores. Nao necessariamente todos
possuem poder aquisitivo para comprar peg¢as da organizagao boicotada/cancelada
apos a veiculagcdo da campanha Gift Shop, todavia, a lembranca de marca provocada
pela acdo e manifestagdes da influenciadora digital podem impelir consequéncias
significativas na reputagdo da Balenciaga. O engajamento macigo e a disseminagéo
das acdOes de protesto, exemplificadas nos stories de Evelyn Regly, amplificaram as
ramificagbes reputacionais, transcendendo a esfera das vendas e adentrando o

terreno sensivel da imagem da marca no cenario contemporaneo.

Em 22 de novembro, um dia apds o inicio da crise de imagem, a maison
espanhola deletou todo o seu feed no perfil oficial da marca — pratica que ja faz parte
das estratégias comunicacionais da organizagao (Elle, 2022) — e se manifestou por
intermédio de seu perfil oficial no Instagram, reproduzindo a mesma nota no perfil
oficial da holding Kering e no perfil que Demna possui dedicado a Balenciaga
(@demnagram).

Figura 17 - Captura de tela do posicionamento publicado pela Balenciaga, Kering e
Demna Gvasalia em novembro de 2022

WE APOLOGIZE FOR DISPLAYING UNSETTLING
WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE DOCUMENTS IN OUR CAMPAIGN. WE TAKE THIS
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED. MATTER VERY SERIOUSLY AND ARE TAKING

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN LEGAL ACTION AGAINST THE PARTIES RESPON-

FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN,  S!BLE FOR CREATING THE SET AND INCLUDING
UNAPPROVED ITEMS FOR OUR SPRING 23 CAM-

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM- PAIGN PHOTOSHOOT. WE STRONGLY CONDEMN

PAIGN FROM ALL PLATFORMS. ABUSE OF CHILDREN IN ANY FORM. WE STAND
FOR CHILDREN SAFETY AND WELL-BEING.

Fonte: Autora (2023) com base em @balenciaga, @demnagram e @kering_official no Instagram
(2022)
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No comunicado'® emitido, tanto a Balenciaga quanto a Kering se desculpam
por "qualquer ofensa que a campanha de final de ano possa ter causado" e afirmam
gue removeram imediatamente a campanha de todas as plataformas em que esta foi
publicada. Entretanto, além de quase se colocarem como vitimas da situacéo,
pontuaram que repudiam e condenam qualquer forma de abuso infantil e que lutam a
favor da seguranga e bem-estar das criangas. A empresa nao assumiu a
responsabilidade quanto a presenca e constru¢cao de cenarios com os itens polémicos
(bolsas de urso de pelucia caracterizados com itens da pratica de sadomasoquismo e
o documento da Suprema Corte estadunidense), indicando que estariam buscando
medidas legais contra quem supostamente haveria criado o set das sessdes de foto
incluindo itens que alegadamente ndo foram aprovados pela marca, tratando como se
ambas as campanhas que geraram polémica fossem uma so6 (a Gift Shop), todavia, a
imagem que continha o documento da Suprema Corte dos Estados Unidos era de
outra ag&o publicitaria. Em todo o posicionamento nédo justificam a escolha do uso de
criangas para protagonizar a campanha que n&o havia um unico item dedicado ao

publico infantil.

Em 23 de novembro, um dia depois do posicionamento da Balenciaga que
declarou estar explorando opg¢des judiciais contra a equipe que produziu a campanha,
o fotografo, Gabriele Galimberti também publicou uma nota' para elucidar seu

envolvimento na campanha.

'8 “N6s pedimos sinceras desculpas por qualquer ofensa que nossa campanha de final de ano possa
ter causado.

Nossas bolsas de ursos de pelucia ndo deveriam ter sido apresentadas com as criangas nessa
campanha.

Noés imediatamente removemos a campanha de todas as plataformas.

Nos pedimos desculpas por exibir documentos perturbadores em nossa campanha. Tratamos esse
assunto com muita seriedade e estamos buscando agdes legais contra as partes responsaveis por
criarem o set e por incluir itens ndo aprovados para a sessao de fotos de nossa campanha de primavera
de 2023. N6s condenamos veemente o abuso de criangas em qualquer forma. Nés defendemos a
seguranga e bem-estar das criangas.” (tradugao propria)

9 "Seguindo as centenas de e-mails e mensagens de 6dio que recebi como resultado das fotos que
tirei para a campanha da Balenciaga, me sinto obrigado a fazer essa declaragéo.

Nao estou em posigao de comentar as escolhas da Balenciaga, mas preciso reforgar que eu ndo estava
encarregado de qualquer maneira para nem escolher os produtos, ou os modelos ou a combinacédo de
ambos.

Como fotografo, eu fui requisitado Unica e exclusivamente para iluminar a dita cena e capturar as
imagens de acordo com o meu estilo caracteristico. Como de costume em uma sessao de fotos
comercial, a direcdo da campanha e a escolha dos objetos dispostos [na imagem] n&o estdo nas maos
do fotégrafo.
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Figura 18 - Captura de tela do posicionamento publicado por Galimberti em
novembro de 2022

@ gabrielegalimbertiphoto & to my signature style. . ]
Following the hundreds of hate mails As usual for a commercial shooting,
and messages | received as aresult  the direction of the campaign and

of the photos | took for the the choice of the objects displayed

Balenciaga campaign, | feel are not in the hands of the
compelled to make this statement. photographer.

I am not in a position to comment

Balenciaga’s choices, but | must Also, | have no connection with the

stress that | was not entitled in photo where a Supreme Court

whatsoever manner to neither chose document appears. That one was

the products, nor the models, nor taken in another set by other people

the combination of the same. and and was falsely associated with
my photos.

As a photographer, | was only and
solely requested to lit the given

scene, and take the shots according Gabriele Galimberti

Fonte: Autora (2023) com base em @gabrielegalimbertiphoto no Instagram (2022)

Além de reiterar que ndo era o responsavel pela escolha dos itens expostos,
nem dos modelos eleitos para protagonizar a campanha Gift Shop, Galimberti garante
que sua unica fungéo no set foi iluminar e fotografar as cenas propostas. O fotégrafo
também menciona que a imagem contendo o documento da Suprema Corte n&o foi

produzida por ele e sim, por outra pessoa, em outro set e em outra campanha.

Segundo Luigi Torre (Revista Elle (2022, n.p), "o papel do fotégrafo € essencial
na construcdo da imagem e narrativa nela contida. A palavra final pode até ser do
contratante, mas a troca existe e é esperada”, denotando que tanto Galimberti, quanto
a direcao criativa da Balenciaga sabiam do conteudo das imagens.

Sob a odtica do impacto reputacional, além de Evelyn Regly, algumas outras
celebridades, como Kim Kardashian, que na época do ocorrido era embaixadora da
Balenciaga, (Fashion Bubbles, 2022) também se manifestaram. A empresaria norte-
americana foi ao seu perfil pessoal Instagram (que atualmente conta com 364 milhdes

Ademais, eu ndo tenho nenhuma conexédo com a fotografia em que um documento da Suprema Corte
aparece. Essa [fotografia] foi tirada em outro set por outra pessoa e foi falsamente associada com as
minhas fotos.

Gabriele Galimberti." (tradugéo prépria)
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de seguidores) e se posicionou contra as imagens divulgadas? pela organizagéo. Sua
manifestagdo ocorreu apenas apos o pedido de desculpas da grife, sinalizando a
sensibilidade do tema e um possivel impacto direto na reputacdo da marca e dela
prépria.

Figura 19 - Capturas de tela do posicionamento de Kim Kardashian sobre a

polémica da Balenciaga

I have been quiet for the past few days, not because
I haven’t been disgusted and outraged by the
recent Balenciaga campaigns, but because | wanted
an opportunity to speak to their team to understand
for myself how this could have happened.
As for my future with Balenciaga, | am currently re-
As amother of four, | have been shaken by the evaluating my relationship with the brand, basing it
off their willingness to accept accountability for
something that should have never happened to
begin with —and the actions | am expecting to see
them take to protect children.

disturbing images. The safety of children must be
held with the highest regard and any attempts to
normalize child abuse of any kind should have no
place in our society — period.
| appreciate Balenciaga’s removal of the campaigns
and apology. In speaking with them, | believe they
understand the seriousness of the issue and will

take the necessary measures for this to never
happen again.

Fonte: Autora (2023) com base em @kimkardashian no Instagram (2022)

A empresaria afirmou na madrugada de 28 de novembro (FIGURA 20) que
estava reavaliando sua relagdo com a marca a partir das proximas atitudes desta,
tendo em vista a crise e possiveis agdes que a Balenciaga poderia tomar para
remedia-la. Esse posicionamento foi feito utilizando um fundo branco, sem nenhuma
outra informagéo a n&o ser o texto que Kim Kardashian redigiu em fonte preta e de

facil leitura, provavelmente buscando transmitir a seriedade do assunto e de seu

20 “Estive quieta pelos ultimos poucos dias, ndo porque eu ndo estou chocada e indignada com a

recente campanha da Balenciaga, mas sim porque eu quis uma oportunidade para conversar com o
time deles [da marca] para eu pudesse entender como isso péde acontecer.

Como mée de quatro [criangas], estive balangada pelas imagens perturbadoras. A seguranga das
criangas precisa ser assegurada com a mais alta consideragdo e qualquer tentativa de normalizar o
abuso infantil de qualquer maneira ndo deveria ter espago na nossa sociedade — ponto final.

Eu aprecio que a Balenciaga tenha removido as campanhas e se desculpado. Ao conversar com eles
[a empresa], acredito que eles compreendam a seriedade do assunto e que tomardo as medidas
necessarias para que isso nunca mais ocorra.

Sobre o meu futuro com a Balenciaga, atualmente estou reavaliando minha relagdo com a marca, com
base na disposi¢do deles [a grife] em assumir a responsabilidade por algo que nunca deveria ter
acontecido desde o inicio, e nas agbes que espero ver deles para proteger as criangas.” (tradugao
propria)
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posicionamento. O envolvimento de Kardashian como embaixadora da organizagao
adiciona uma camada adicional de complexidade a declaragéo feita, pois sua imagem
e reputacao estado intrinsecamente ligadas a da Balenciaga. Esse episddio destaca a
relevancia de estratégias de gestdo de reputacdo em situagdes de crise em midias
sociais (Forni, 2015), em que as a¢des imediatas e futuras da marca e de quem é sua
porta-voz se tornam cruciais para mitigar danos a sua imagem e manter a confianga

do publico.

Conforme a crise se agravava durante o més de novembro de 2022, novas
declaracbes de pessoas publicas e outros 6rgaos, como o site The Business of
Fashion, foram surgindo e se posicionando contra a campanha Gift Shop, o que
refletia diretamente na reputagdo da Balenciaga.

O The Business of Fashion anunciou no inicio do ano de 2022 que concederia
o Prémio Global VOICES de 2022 a Demna Gvasalia, porém, com a crise de imagem,
na manha do dia 28 de novembro de 2022, o portal decidiu ndo entregar mais o troféu
para o diretor criativo da Balenciaga, sob a justificativa?® de que as pecas
protagonizadas por criangas produzidas pela grife ndo estavam de acordo com os

seus valores.

2! Tradugéo: “Desde o inicio, o0 BoF VOICES tem sido uma plataforma para conversas importantes,
honestas e, por vezes, desconfortaveis, que ajudaram a abordar questdes-chave na industria da moda.
No inicio deste ano, convidamos o diretor criativo da Balenciaga, Demna, para o BoF VOICES para
receber nosso Prémio Global VOICES de 2022.

No BoF, temos a seguranga das criangas como mais alta prioridade. E, como muitos, estamos em
busca da verdade sobre como as criangas apareceram com produtos inspirados em BDSM nas
recentes imagens da campanha da Balenciaga, que sao totalmente inconsistentes com nossos valores.
Como resultado, ndo apresentaremos a Demna o Prémio Global VOICES este ano.
No entanto, pedimos a lideranga da Balenciaga que viesse ao VOICES para assumir a responsabilidade
pelo langamento dessas imagens e oferecer uma explicagado. Eles recusaram nosso convite para falar
neste momento, mas o BoF permanece aberto a ter essa conversa importante.”
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Figura 20 - Captura de tela da declaragéo do The Business of Fashion

informando que n&o entregaria o prémio a Demna

Update on
BoF VOICES 2022

Since its inception, BoF VOICES has been a platform
for important, honest and sometimes uncomfortable
conversations that have helped to address key issues
in the fashion industry head on.

Earlier this year, we invited Balenciaga’s creative
director Demna to BoF VOICES to receive our Global
VOICES Award for 2022.

At BoF, we hold the safety of children in the highest
regard. And like many, we have been seeking the truth
about how children appeared with BDSM-inspired
products in Balenciaga’s recent campaign images,
which are wholly inconsistent with our values. As

a result, we will not be presenting Demna with the
Global VOICES Award this year.

Nonetheless, we asked the leadership at Balenciaga
to come to VOICES to take responsibility for releasing
these images and offer an explanation. They declined
our invitation to speak at this time, but BoF remains
open to having this important conversation.

Fonte: Autora (2023) com base em @bof no Instagram (2022)

O The Business of Fashion também afirmou, na ocasido, que ofereceu um
espago na premiagao para que as liderangas da Balenciaga pudessem explicar e
assumir a responsabilidade quanto a campanha, entretanto, essa oportunidade foi
descartada pelos diretores da organizagao.

Esse € mais um dos impactos reputacionais negativos que a marca sofreu em
virtude da crise de imagem originada pela campanha Gift Shop e contribuiu para que
esta fosse agravada, uma vez que o ato de recusar espago para posicionamento
refletiu no que Fombrun e Van Riel (2004) ja afirmavam quase 20 anos atras: a
comunicacgao e relevante para a reputagao, e a visibilidade e transparéncia séo pilares

criticos deste cenario.

A mencéo de Almeida (2017) sobre a reputagdo como fator crucial em um
ambiente competitivo e a necessidade de diferenciagdo destaca a relevancia da
reputagcao corporativa para o sucesso das empresas. A retirada da oferta do prémio
para Demna, associada a crise de imagem da Balenciaga, destaca os desafios
enfrentados pelas organizagbes na preservagao de sua reputagdo em um cenario

global, que Prado (2017) ja havia mencionado. Ainda, Diermeier (2011) afirmava que
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as empresas se deparavam com as expectativas dos publicos estando cada vez mais
delicadas e exigentes, e a falta de transparéncia em seus posicionamentos — a
Balenciaga afirmando que n&o sabiam que as bolsas e o documento haviam sido
inseridos no cenario das campanhas —, além de n&o ter se posicionado e esclarecido
os fatos de forma rapida, deixando que ocorressem especulagdes, criagdo de novas

noticias e a disseminag&o quase descontrolada da crise de imagem.

Como Reis (2020) afirma, n&o existe mais separagao de reputagdo corporativa
e comunicagao mercadologica, logo, uma crise de imagem relacionada as campanhas
publicitarias produzidas e veiculadas por uma organizagdo pode ter impactos
significativos na percepgéo publica, na confianga dos publicos de interesse — que
para Martins (2017), é vulneravel —, e, por conseguinte, na reputagdo da empresa. O
episodio da retirada do prémio de Demna ressalta a importancia da gestao da crise,
principalmente nas midias sociais digitais, 0 que ja era pontuado por Forni (2015),
quando afirmou que uma crise no ambito online tem seu inicio com um potencial de
globalizagdo expandido, sendo necessaria a existéncia de um plano de crises para a
esfera digital.

Na tarde de 28 de novembro, a marca voltou atras e publicou uma nova nota??

(dessa vez pelo perfil oficial da empresa e da Kering) com um novo tom em sua

22 Tradugdo: “Gostariamos de abordar as controvérsias que cercam nossas recentes campanhas
publicitarias.

Condenamos fortemente o abuso infantil; Nunca foi nossa intenc¢éo inclui-lo em nossa narrativa.

As duas campanhas em questéo refletem uma série de erros graves pelos quais a Balenciaga assume
responsabilidade.

A primeira campanha, de cole¢cdo de presentes, que apresentava criangas com bolsas de ursos de
pellcia vestidos com o que alguns estao considerando como "inspirado no BDSM". Nossas bolsas de
ursos de pelucia e a colegdo de presentes ndo deveriam ter sido divulgadas com criangas. Essa foi
uma escolha errada por parte da Balenciaga, combinado a uma falha na avaliagéo e validagdo das
imagens.

A responsabilidade sobre isso é apenas da Balenciaga.

A segunda campanha, para a primavera de 2023, que tinha como intuito a reprodu¢do de um ambiente
de escritério, incluiu uma fotografia com, ao fundo, uma pagina de uma decisao da Suprema Corte dos
Estados Unidos que confirma como ilegal e ndo protegida pela liberdade de discurso a promogéo da
pornografia infantil [ao contrario do que havia sido divulgado]. Todos os itens dessa sessao de fotos
foram fornecidos por terceiros que confirmaram por escrito que essas decoragdes eram documentos
falsos. Aconteceu que na verdade, os documentos eram reais e provavelmente tenham vindo de alguma
filmagem de dramas televisivos.

Aincluséo desses documentos nao apropriados foi um resultado de negligéncia pela qual a Balenciaga
abriu uma reclamacao contra. N6s assumimos responsabilidade pela nossa falta de supervisao e falta
de controle dos documentos que estavam em segundo plano e poderiamos ter feito as coisas de forma
diferente.

Enquanto investigagdes internas e externas estdo acontecendo, nés estamos tomando as seguintes
providéncias:

- Estamos revisando atentamente nossa organizacao e os processos coletivos de trabalho;
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narrativa, separando as campanhas que circulavam, assumindo responsabilidade por

parte dos erros cometidos:

Figura 21 - Captura de tela do segundo posicionamento publicado pela
Balenciaga e Kering em novembro de 2022

WE WOULD LIKE TO ADDRESS THE CONTROVERSIES SURROUNDING OUR RECENT AD CAMPAIGNS.
WE STRONGLY CONDEMN CHILD ABUSE; IT WAS NEVER OUR INTENT TO INCLUDE IT IN OUR NARRATIVE.
THE TWO SEPARATE AD CAMPAIGNS IN QUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEVOUS ERRORS FOR
WHICH BALENCIAGA TAKES RESPONSIBILITY.

THE FIRST CAMPAIGN, THE GIFT COLLECTION CAMPAIGN, FEATURED CHILDREN WITH PLUSH BEAR
BAGS DRESSED IN WHAT SOME HAVE LABELLED BDSM-INSPIRED OUTFITS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AND THE GIFT COLLECTION SHOULD NOT HAVE BEEN FEATURED WITH CHILDREN. THIS WAS A WRONG
CHOICE BY BALENCIAGA, COMBINED WITH OUR FAILURE IN ASSESSING AND VALIDATING IMAGES.
THE RESPONSIBILITY FOR THIS LIES WITH BALENCIAGA ALONE.

THE SECOND, SEPARATE CAMPAIGN FOR SPRING 2023, WHICH WAS MEANT TO REPLICATE A BUSI-
NESS OFFICE ENVIRONMENT, INCLUDED A PHOTO WITH A PAGE IN THE BACKGROUND FROM A SU-
PREME COURT RULING ‘UNITED STATES V. WILLIAMS’ 2008 WHICH CONFIRMS AS ILLEGAL AND NOT
PROTECTED BY FREEDOM OF SPEECH THE PROMOTION OF CHILD PORNOGRAPHY. ALL THE ITEMS
INCLUDED IN THIS SHOOTING WERE PROVIDED BY THIRD PARTIES THAT CONFIRMED IN WRITING THAT
THESE PROPS WERE FAKE OFFICE DOCUMENTS. THEY TURNED OUT TO BE REAL LEGAL PAPERS MOST
LIKELY COMING FROM THE FILMING OF A TELEVISION DRAMA. THE INCLUSION OF THESE UNAPPROVED
DOCUMENTS WAS THE RESULT OF RECKLESS NEGLIGENCE FOR WHICH BALENCIAGA HAS FILED A
COMPLAINT. WE TAKE FULL ACCOUNTABILITY FOR OUR LACK OF OVERSIGHT AND CONTROL OF THE
DOCUMENTS IN THE BACKGROUND AND WE COULD HAVE DONE THINGS DIFFERENTLY.

WHILE INTERNAL AND EXTERNAL INVESTIGATIONS ARE ONGOING, WE ARE TAKING THE FOLLOWING
ACTIONS:

- WE ARE CLOSELY REVISING OUR ORGANIZATION AND COLLECTIVE WAYS OF WORKING.

- WE ARE REINFORCING THE STRUCTURES AROUND OUR CREATIVE PROCESSES AND VALIDATION
STEPS. WE WANT TO ENSURE THAT NEW CONTROLS MARK A PIVOT AND WILL PREVENT THIS FROM
HAPPENING AGAIN.

- WE ARE LAYING THE GROUNDWORK WITH ORGANIZATIONS WHO SPECIALIZE IN CHILD PROTECTION
AND AIMS AT ENDING CHILD ABUSE AND EXPLOITATION.

WE WANT TO LEARN FROM OUR MISTAKES AND IDENTIFY WAYS WE CAN CONTRIBUTE.
BALENCIAGA REITERATES ITS SINCERE APOLOGIES FOR THE OFFENSE WE HAVE CAUSED AND EXTENDS
ITS APOLOGIES TO TALENTS AND PARTNERS.

Fonte: Autora (2023) com base em @balenciaga e @kering_official no Instagram (2022)

A nova declaragao (produzida pelo CEO da Balenciaga, Cédric Charbit, e pela
Kering) surgiu apds manifestagcbes expressivas que impactavam diretamente a
reputacédo da organizagéo serem feitas. Tais manifestagbes podem ser evidenciadas
pela decisédo do portal The Business of Fashion em revogar o prémio para Demna, o
que pode ter ocasionado uma perda na credibilidade organizacional, conforme
discutido por Diermeier (2011) e Prado (2017). Tal agc&o resultou em danos a imagem
da marca, uma vez que a exposi¢do negativa aumentou a visibilidade de aspectos

prejudiciais a reputagdo. Kim Kardashian também contribuiu para intensificar o

- Estamos reforgando as estruturas ao redor dos nossos processos criativos e passos para validacao.
Queremos garantir de que os novos controles evitem que isso acontega novamente;

- Estamos firmando parceria com organizagdes especializadas na protecdo de criangas e que visam o
fim do abuso e exploragao infantil. Queremos aprender com nossos erros e identificar os meios com os
quais podemos contribuir.

A Balenciaga reitera suas sinceras desculpas pelas ofensas que causamos e estende suas desculpas
aos talentos e parceiros envolvidos.” (tradugéo proépria).
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impacto, ao trazer a discussao para um publico de mais de 300 milhdes de pessoas.
Esse engajamento possivelmente gerou novas repercussdées negativas e
desconfianga por parte dos publicos, que obtiveram a oportunidade de formar suas
proprias conclusdes diante dos eventos em questao.

Além de pedir desculpas pelo ocorrido, Cédric — provavelmente assumindo a
funcdo de porta-voz oficial da Balenciaga, tendo em vista sua posicdo dentro da
empresa — informou aos seguidores da grife as a¢gdes que seriam adotadas pela
marca visando evitar maiores "falhas", como pontuou em seu pronunciamento.
Ademais, também assumiu de forma indireta a responsabilidade pela campanha,
posto que dentro das medidas tomadas, podemos destacar a criacido de um conselho
de analise e aprovagao de todas as pecgas publicitarias produzidas pela Balenciaga.
Mais uma vez, frente a uma crise de imagem, entendemos a mensagem ‘propagada’
por Cédric como parte da estratégia de gerenciamento de crise visando a reconquista

da reputacao positiva que a marca possuia

Foi apenas em 02 de dezembro de 2022, doze dias apos o inicio da crise, que

o diretor criativo da organizagdo emitiu uma nota em carater individual:

Figura 22 - Captura de tela do posicionamento individual de Demna publicado em
dezembro de 2022.

Personal Message

| want to personally apologize for the wrong artistic
choice of concept for the gifting campaign with the kids
and | take my responsibility. It was inappropriate to have
kids promote objects that had nothing to do with them.

As much as | would sometimes like to provoke a thought
through my work, | would NEVER have an intention to
do that with such an awful subject as child abuse that
| condemn. Period.

I need to learn from this, listen and engage with child
protection organizations to know how | can contribute
and help on this terrible subject.

| apologize to anyone offended by the visuals and
Balenciaga has guaranteed that adequate mea-
sures will be taken not only to avoid similar mis-
takes in the future but also to take accountability in
protecting child welfare in every way we can.

Sincerely
Demna

Fonte: @dietprada no Instagram (2022)
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Publicamente pedindo desculpas®® pela produgdo das pecas publicitarias,
Demna afirma que, mesmo buscando trazer provocagdes em suas criacbes —
provavelmente fazendo uso do choque (Bonome, 2010) e da polémica (Azevedo,
2013) —, nunca possuiu a intengédo de causar qualquer tipo de reflexdo relacionada
ao abuso infantil, que segundo ele, € uma tematica que condena. Ao postular que
estaria colaborando com organizagdes de protegédo a infancia para compreender de
que forma poderia contribuir no tocante a tematica, inferimos que a intencionalidade
dessa fala, tenha sido uma tentativa de reabilitar a reputacdo ndo apenas da
Balenciaga, como do proprio profissional, dado que os comentarios acerca da marca

e do préprio Demna ndo eram positivos durante a repercussao do caso.

Inferimos que, diante do impacto reputacional causado pela veiculagao
principalmente da campanha Gift Shop, a divulgagdo de ambas as notas individuais
— mesmo que tardias — sugere uma estratégia de tentativa de recuperacédo de
confianga dos publicos, buscando mitigar danos a sua imagem. Ao reconhecer a
seriedade do episddio, assumindo responsabilidade pelos erros e comprometendo-se
a implementar mudancas, presumimos que o intuito da Balenciaga e de Demna (como
um dos representantes ndo apenas da marca, mas da campanha) tenha sido
demonstrar um compromisso genuino com as organizagdes de protegdo a crianga,
buscando reconstruir rapida e ativamente a sua reputagdo, considerando a

repercuss&o negativa que as campanhas geraram.

No entanto, mesmo apoés a divulgacao dos esclarecimentos, aparentemente a

By

recepcao dos publicos quanto a marca permanecia pautada pelo ceticismo e a

2 “Mensagem Pessoal

Eu gostaria de pedir desculpas pessoalmente pela escolha artistica equivocada no conceito da
campanha de presentes com as criangas, e assumo a minha responsabilidade. Foi inadequado fazer
com que criangas promovessem objetos que ndo tinham relagdo com elas.
Por mais que as vezes eu queira provocar um pensamento por meio do meu trabalho, eu NUNCA
teria a intencdo de fazer isso com um tema tio terrivel quanto o abuso infantil, que condeno
veementemente. Ponto final. Preciso aprender com isso, ouvir € colaborar com organizagbes de
protegéo a infancia para entender como posso contribuir e ajudar nesse assunto terrivel.

Peco desculpas a qualquer pessoa que tenha se sentido ofendida pelas imagens, e a Balenciaga
garantiu que serdo tomadas medidas adequadas ndo apenas para evitar erros semelhantes no
futuro, mas também para assumir a responsabilidade na protecdo do bem-estar infantil de todas as
maneiras possiveis.

Sinceramente,
Demna” (tradugéao propria)
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desconfianga, provavelmente pela demora em promover acgdes efetivas e
pronunciamentos individuais. Comentarios negativos continuavam a surgir nas redes
sociais, 0 que presumimos ser parte de uma falta de convicgdo da audiéncia em
relagdo as declaragdes emitidas por Demna e Cédric. Essa resisténcia pode
evidenciar a persisténcia da crise reputacional por mais algum tempo e a necessidade
de agbes mais abrangentes e com maior impacto por parte da empresa para
reconquistar a credibilidade e superar as percepgdes negativas.

Durante o recorte de tempo da pesquisa (até 19 de novembro de 2023),
observamos uma resposta quase inexistente por parte de celebridades internacionais
conectadas a Balenciaga, com exceg¢édo do comunicado de Kim Kardashian. Todavia,
retomou seu envolvimento com a marca, aparecendo em anuncios publicitarios e
vestindo pecas da Balenciaga em abril de 2023, apenas 5 meses apds expressar a
reavaliagdo de sua relagdo com a organizagéo (The Sun, 2023). Além disso, em 8 de
novembro de 2023, quase 1 ano apdés uma das maiores crises de imagem da
Balenciaga (Consumidor Moderno, 2022), a grife espanhola anunciou Michelle Yeoh,
vencedora do Oscar de melhor atriz em 2023, como sua nova embaixadora.

Presumimos que esse anuncio sugira uma estratégia ativa de relagbes
publicas®* visando reconstruir a reputacdo da marca, considerando que dada a
popularidade e influéncia atual de Michelle possam ser interpretadas como um esforgo
por parte da organizagédo para associar a Balenciaga a valores positivos. Essa pode
ser uma tentativa de mitigar o impacto reputacional negativo que a campanha Gift
Shop inferiu sobre a organizagéo, provavelmente buscando restaurar a confianga do

publico e recuperar sua posi¢ao no mercado.

Mesmo apds um ano tentando reestabelecer a confiangca e uma
reputacédo positiva, para os publicos essa percepgado segue negativa. Apesar das
acdes adotadas pela empresa (como a parceria com organizagbes que visam a
protecdo de criangas e a criagdo de um comité para a verificagdo das imagens e
campanhas produzidas) e do fato de que as celebridades voltarem a estar vinculadas

publicamente a Balenciaga, os comentarios nas redes sociais (em particular no

24 Planos estratégicos desenvolvidos para gerenciar e melhorar a imagem e reputagdo de organizagdes
ou individuos, visando estabelecer e manter comunicacdo eficaz entre entidades e publicos de
interesse.
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Instagram de Michelle Yeoh) evidenciam que a marca ainda enfrenta desafios

significativos na restauragcéo de sua imagem.

Figura 23 — Comentarios?® sobre Michelle Yeoh como a nova embaixadora da
Balenciaga

ﬂ llindsayhardaway 4d lele_capbubble 4d
W 4 Knowing how much Michelle cherishes her young Q \ Cancel Balenciaga! ©

god daUthers | am shocked to see her 100 curtidas  Responder  Ver tradugdo
representing a brand that not even a year ago
was sharing ads sexualizing children.

263 curtidas  Responder  Ver tradugdo 5 liedingg 2d )
ermmmm NOT this brand-....... you deserve much o

much better & more valuable image than this.

Ver mais 5 respostas
14 curtidas Responder Ver tradugao

janis.cinco 4d

' Ohno why Michelle? Q smitty_werbenjagermanjensen333 3d
’ < you don't gotta do this o

ik

101 curtidas Responder Ver tradugao
52 curtidas Responder Ver tradugao

Ver mais 1 resposta
@ lexlaalmonacid 2d
€

Horrible that for money you support a brand that Q

% mariadomenique 4d » .
L q 3 V) promotes pedophilia and abuse, how
J This aint it..not this company disappointing!!!!
139 curtidas  Responder  Ver tradugdo 24 curtidas  Responder  Ver tradugdo

Fonte: @michelleyeoh no Instagram

Os usuarios persistem em expressar criticas continuas, indicando uma provavel
manutengdo do ceticismo e desconfianga quanto a Balenciaga. Interpretamos essa
insatisfagdo como uma evidéncia de que a reputagcdo negativa, associada a crise
originada pela campanha Gift Shop, perdura, apesar dos esforgos da organizagdo em
minimizar os impactos da crise reputacional. Talvez a lembranga de marca
(Rodrigues, 2021) da empresa analisada tenha migrado de uma abordagem disruptiva
e inovadora para uma lembranca de marca que aborda a falta de transparéncia quanto
a responsabilidade de empresa e/ou a sensibilidade do tema abordado (Martins, 2019)

atrelando a memoria de marca a pedofilia.

Acreditamos que para fins de uma reestruturagao para a reputacao positiva da
Balenciaga, o desafio primordial da empresa reside na reconquista da confianga de
seus diversos publicos de interesse. Isso implica ndo apenas abordar as questbes

25 “Sabendo o quanto Michelle adora as suas jovens afilhadas, estou chocada de vé-la representando
uma marca que nem ao menos um ano atras estava compartilhando campanhas sexualizando
criangas”

“Oh, nao. Por que, Michelle?”

“‘Nao da... Essa empresa”

“Cancelem a Balenciaga!”

“Ermmmm, essa marca ndo.... Vocé merece muito mais e uma imagem muito mais valiosa que essa”
“Vocé nao precisa fazer isso”

“Horrivel que, por dinheiro, vocé apoie uma marca que promove pedofilia e abuso.

Que decepcionante!!!” (tradugao propria)
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imediatas que afetam a reputagdo, mas também em estabelecer uma narrativa

consistente, transparente e auténtica (Silva e Covaleski, 2018).

Acreditamos que para fins de uma reestruturagao para a reputacao positiva da
Balenciaga, o desafio primordial da empresa reside na reconquista da confianga de
seus diversos publicos de interesse. Isso implica ndo apenas abordar as questdes
imediatas que afetam a reputagdo, mas também em estabelecer uma narrativa

consistente, transparente e auténtica (Silva e Covaleski, 2018).



5 CONSIDERAGOES FINAIS

ApsGs a abordagem e analise do nosso estudo de caso, respaldados pelo
referencial teérico desenvolvido em torno dos elementos relacionados a reputagao e
a comunicagdo mercadoldgica (incluindo o uso de imagens de criangas na
publicidade), podemos afirmar que os objetivos propostos para esta pesquisa foram
alcangados. Contudo, devido a natureza recente do episodio da crise desencadeada
pela campanha Gift Shop e considerando a dinamicidade da reputagdo — conforme
analisamos no decorrer do estudo —, comunicagéo e estratégias mercadologicas,
precisamos reconhecer que além de manter imagem e reputagdo negativas perante
grande parte de seus stakeholders, também ha a possibilidade de novos impactos
reputacionais (justamente pelo carater disruptivo da diregéo criativa de Demna) acerca

de campanhas ou langamentos.

Como observamos ao longo da pesquisa, tendo em vista a sociedade
interconectada e altamente informacional (Longo, 2014), pautada pelos processos
comunicacionais dinamicos, percebemos que a exposicdo constante das
organizagbes a avaliagdo publica evidencia uma mudanga significativa no dialogo
comunicacional das marcas (Setubal e Silva, 2020). Sendo assim, entendemos que a
reputacdo e a comunicagdo mercadoldgica, por serem inseparaveis (Reis, 2020),
desempenham papel fundamental para que uma empresa construa e mantenha uma
percepg¢ao positiva, conquistando a confianga de seus stakeholders, adaptando-se a
dindmica das interagdes digitais e enfrentando os desafios inerentes a um ambiente
de constante escrutinio publico que pode ser pautado pela cultura do cancelamento
(Silva, 2021; Rocha e Joseé, 2021).

Nosso segundo capitulo responde ao primeiro objetivo estabelecido, que busca
analisar como se da, atualmente, a construcdo e a manutengdo da reputagao
organizacional e aborda, logicamente, a reputagao corporativa, porém trazendo a luz
o contexto digital, em que as intera¢des sédo horizontais e cada individuo contribui para
a construgao de um conhecimento coletivo, moldando também essa reputacéo a partir
interatividade digital (Pinheiro et al., 2019). A partir disso, entendemos que a gestao
estratégica da reputacdo — e possiveis crises — nas midias sociais torna-se
imperativa (Forni, 2015) para que seja possivel garantir principalmente a
sobrevivéncia das organizagées em um cenario onde a percepg¢ao publica afeta
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diretamente as relacdes e decisbes do mercado. Ao alinharmos a reputagao e a
comunicagdo mercadologica, considerando inclusive o "reputing" proposto por Forni
(2015), acreditamos que as organizagdes devem buscar criar relagées de confianga e
transparéncia para com seus stakeholders, tendo em vista que atualmente, as
demandas sociais sdo os pilares que norteiam as agbes de comunicagao

mercadoldgica (Rickli e Crotti, 2021).

Portanto, acreditamos que a reputagdo € uma estratégia organizacional
(Almeida, 2017) construida ao longo do tempo com base nas experiéncias dos
publicos de interesse de uma organizagéo (Rodrigues, 2021) e confere legitimidade e
credibilidade (ou ndo, dependendo de como esta é percebida) as empresas (Prado,
2017). Dessa forma, no cenario multiconectado atual, assumimos que a gestao de
crise se torna uma parte essencial da reputagcdo corporativa, especialmente nas
midias sociais (D'Avila et al., 2017). A instantaneidade e o alcance global dessas
plataformas exigem estratégias especificas para lidar com crises de imagem (Forni,
2015) e o desenvolvimento de planos estratégicos estruturados para lidar com riscos
e crises reputacionais é fundamental para que seja possivel realizar a manutengéo

reputacdo da marca diante de situagdes de (Reis, 2020).

No terceiro capitulo da nossa pesquisa, visando responder o segundo objetivo
(avaliar o papel da comunicagdo mercadolégica para as organizagdes e como iSso
pode interferir na sua reputagdo), exploramos mais profundamente a comunicagao
mercadoldgica, o que tornou evidente a natureza multifacetada e estratégica dessa
dimens&o comunicacional, conforme destacado por Kunsch (2016). Essa abrangéncia
vai desde elementos como publicidade até a participacdo em feiras e exposi¢des. No
amago dessa esfera, destacamos a importancia de compreender a singularidade dos
publicos de interesse de uma organizagdo. Esse entendimento se torna necessario
para que haja o desenvolvimento de uma comunicagdo mercadologica que nao
apenas impacte positivamente as decisbes de compra (Lupetti, 2009), mas que
também contribua para a construgao e preservacao da reputagdo corporativa, tendo

em vista a indissociabilidade destas, conforme supracitado.

Ressaltamos também que, a medida que a sociedade evolui, os publicos
passam a monitorar de perto as agbes das organizagdes, exigindo que estas se

alinhem aos valores considerados corretos, um fendmeno apontado como um dos
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principais impulsionadores da comunicagdo mercadolégica contemporanea
(McKinsey, 2021). Concluimos que tal transformagcdo na comunicag&o publicitaria
acaba refletindo mudangas mais amplas na sociedade (Rodrigues, 2021),
ultrapassando os limites da comunicacéao tradicional, com foco em apenas vender e
persuadir o consumidor. A partir disso, acreditamos que cenario contemporéaneo exige
das organizagbes uma também uma abordagem ética, socialmente consciente e
alinhada aos valores auténticos de cada empresa, proporcionando uma experiéncia
positiva aos consumidores e contribuindo para a construgdo de uma sociedade mais

reflexiva e inclusiva (Silva e Covaleski, 2018)

A vista do expresso, ao relacionarmos ambas as &areas comunicacionais
supracitadas, ainda dentro do nosso terceiro capitulo, a representacao de criangas na
publicidade emerge como um debate sensivel, que abordamos a partir de
regulamentacgdes e discussdes éticas. Entendemos que o uso da imagem de menores
de idade em campanhas publicitarias para publicos adultos, muitas vezes, levanta
questdes referentes a necessidade de um olhar atento e uma possivel revisdo das

praticas da industria publicitaria quanto a protagonizagédo dessas criangas.

Logo, através da elucidagdo destes conceitos, partimos para nosso quarto
capitulo, em que respondemos ao terceiro e ultimo objetivo principal dessa pesquisa
(realizar uma analise reputacional da Balenciaga ap0ds a crise de imagem gerada pela
campanha Gift Shop) e, partindo de um estudo de caso sobre a campanha Gift Shop
da Balenciaga, verificamos se a crise de imagem gerada por uma forma de
comunicagdo mercadoldgica (campanha publicitaria) inferiu danos a reputagéo

organizacional da maison.

A partir das analises realizadas, concluimos que o escandalo decorrente da
campanha Gift Shop mostra que até mesmo uma marca consolidada em termos de
reputacéo e presenga de mercado como a Balenciaga (Carvalho, 2022), esta sujeita
a sofrer crises de imagem com repercussodes significativas, promovendo impactos
reputacionais considerando a rapida disseminacéo de informacdes nas redes sociais
(Sabada et al., 2020). Podemos observar também o que uma ma resposta as crises
pode custar a reputagcdo de uma marca, dado que além de veicular uma resposta

inicialmente inconclusiva, que quase colocava a marca como vitima de acgdes
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provenientes de terceiros (como fotdgrafos e a produtora responsavel pela entrega do
set das fotografias), divulgaram novas notas, o que faz com que o posicionamento da
marca seja inconsistente. Os posicionamentos finais — realizados de forma individual
tanto pelo diretor criativo responsavel pela concepg¢ado da campanha, quanto do CEO
da empresa, assumindo o papel de porta-voz —, assumindo a responsabilidade e
delineando agdes corretivas para que pudessem tentar reconstruir a reputagao
abalada, foram insuficientes para conter a crise, o que, com base em nossa
interpretacdo, foi agravado por uma demora na divulgacéo destes, contribuindo para
a negatividade da resposta do publico.

Além de ser um exemplo de como a comunicagdo mercadoldgica esta
conectada a reputacdo numa sociedade altamente conectada, a crise provocada pela
campanha Gift Shop traz novamente o foco para o dinamismo da reputacao. Isso pode
se dar pelo fato de que, mesmo com todas as suas tentativas de reconstruir a
reputacdo positiva, os publicos seguem com respostas negativas quanto a
organizac&o, o que ja foi debatido como "cancelamento” (Silva, 2021). A luz de forni
(2015) relembramos a existéncia dos riscos expressivos de uma crise veiculada nas
midias sociais, e a Balenciaga ndo soube gerenciar de forma adequada nesse cenario,
dado que no Instagram, onde publicou as notas referentes a crise, a opgédo de
comentarios foi desativada, deixando seus publicos sem oportunidade de se
expressarem e nao fomentou o dialogo entre empresa e consumidor, culminando na

falta de confianga dos publicos e a disseminacdo do cancelamento.

Logo, a vista do carater recente da crise e dos fatos mencionados, fica evidente
que a reputagdo da Balenciaga permanece comprometida perante seus publicos (o
que, dessa vez, exclui as celebridades do mapeamento de publicos de interesse que,
como mencionado anteriormente, retomaram associagbes com a marca). A
persistente rejeigdo por parte dos outros publicos demonstra a complexidade na
restauracao da confianga apds uma crise reputacional, destacando que o dinamismo
da reputagao exige um gerenciamento de crise mais rapido, eficaz e com possibilidade
de dialogo entre os publicos e a organizagéo.

A pesquisa nos proporcionou reflexdes contundentes sobre a surpreendente

resiliéncia de determinados temas que consideramos sensiveis, como a
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protagonizacédo de criangas em publicidades (especificamente no que tange a sua
seguranga, integridade e cuidado com sua imagem). Observamos que, mesmo diante
de uma campanha publicitaria que gerou controvérsias, isso n&o foi traduzido em
impactos substanciais nos publicos fiéis da marca e nas atitudes de celebridades
associadas a ela. A persisténcia no consumo e na promog¢ao da marca por parte
desses publicos levanta novos questionamentos sobre as motivagdes por tras desse
fenbmeno, tais como quais as motivagdes que levam essas celebridades a atrelar
novamente suas imagens a Balenciaga. Acreditamos que, além da posi¢cao de renome
da marca no mercado (0 que produziria impactos positivos quanto a reputagao de
cada uma dessas personalidades), contratos previamente existentes seguem em
vigor. Além disso, destacamos como possiveis respostas para esses questionamentos
(mesmo em face de uma campanha questionavel, com posicionamentos frageis e que
consideramos nao serem consistentes), fatores como a lealdade a estética disruptiva

proposta por Demna e a identidade associadas a Balenciaga podem emergir.

Por fim, a fim de fomentar e manter ativa a discusséo sobre a evolugao desse
caso, sugerimos aos estudos futuros uma analise de novos desdobramentos que
possam vir a acontecer mediante a crise gerada pela campanha Gift Shop, visando
verificar de que forma as estratégias de recuperagao de imagem implementadas pela
Balenciaga podem influenciaram a percepgdo dos publicos e o desempenho
subsequente da marca no mercado. Além disso, um outro caminho que
recomendamos € a exploragdo do impacto a longo prazo dessa crise nas relagdes da
empresa com seus diversos stakeholders, considerando a dinamica continua das
redes sociais e o cenario mercadolégico em constante evolugdo. Acreditamos que
uma analise mais aprofundada contribuira para um entendimento abrangente dos
desafios e oportunidades enfrentados por organizagdes de renome diante de crises
de imagem, fornecendo insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias de

gestao de reputacdo mais eficazes dentro das midias sociais digitais.
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