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RESUMO

O estudo investigou os impactos da cultura do cancelamento sobre empresas no
Brasil, com foco nos episddios que afetaram o Carrefour, no periodo de 2018 a 2020,
analisando o efeito dessas controvérsias na imagem corporativa, nas vendas e na
confianga do mercado financeiro. O objetivo principal foi evidenciar como eventos de
grande repercussao interferiram na percepcgao publica e no desempenho financeiro
das organizagdes. Especificamente, a pesquisa explorou o poder das redes sociais
na amplificagdo de incidentes, a influéncia do "boca a boca" digital e as mobilizagdes
de boicote surgidas em resposta a comportamentos considerados antiéticos ou
inadequados. A metodologia adotada incluiu uma pesquisa quantitativa com o publico,
que buscou compreender as percepgdes e reagoes a esses episodios, além da analise
de dados histéricos de vendas trimestrais e cotagdes de fechamento das acdes da
empresa na B3. Esses dados foram associados aos principais incidentes que
envolveram o Carrefour, como o caso "Manchinha", a morte ignorada de Moisés
Santos e o espancamento de Joao Alberto Silveira Freitas. Os resultados revelaram
que os episodios de cancelamento digital ocasionaram variacbes negativas nos
valores das acdes e demandaram respostas reativas da empresa, como acordos
judiciais e investimentos em causas sociais. Essas agdes refletiram um esfor¢o para
mitigar os impactos reputacionais. Concluiu-se que a cultura do cancelamento gerou
desafios significativos para as organizacdes, especialmente em um contexto de
marketing digital, onde a responsabilidade social e a postura ética sdo altamente

valorizadas pelo consumidor moderno.

Palavras-chave: cultura de cancelamento; redes sociais; reputagao corporativa.



ABSTRACT

The study investigated the impacts of cancel culture on companies in Brazil, focusing
on episodes that affected Carrefour from 2018 to 2020, analyzing the effect of these
controversies on corporate image, sales, and financial market confidence. The primary
objective was to highlight how high-profile events interfered with public perception and
the financial performance of organizations. Specifically, the research explored the
power of social media in amplifying incidents, the influence of digital "word-of-mouth,"
and the boycott movements triggered in response to behaviors deemed unethical or
inappropriate. The methodology included a quantitative survey with the public to
understand perceptions and reactions to these episodes, as well as an analysis of
historical data on quarterly sales and the company's stock closing prices on B3. These
data were linked to the main incidents involving Carrefour, such as the "Manchinha"
case, the overlooked death of Moisés Santos, and the beating of Jodo Alberto Silveira
Freitas.The results revealed that episodes of digital cancellation caused negative
fluctuations in stock values and required reactive responses from the company, such
as legal settlements and investments in social causes. These actions reflected an effort
to mitigate reputational impacts. It was concluded that cancel culture posed significant
challenges for organizations, particularly in a digital marketing context where social

responsibility and ethical conduct are highly valued by modern consumers.

Keywords: crisis management; cancel culture; corporate reputation.
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INTRODUGAO

A chegada da tecnologia na sociedade mudou completamente a forma como
as pessoas interagem, trabalham e se comunicam. E evidente que a tecnologia é
agente transformador, remodelando a sociedade. Desde a invengao da internet até os
avancgos recentes em inteligéncia artificial ela tem transformado todos os aspectos da
vida cotidiana. Lins (2013), afirma que com avanc¢o da tecnologia a internet deixou de
ser uma rede em que acessamos para tornar-se uma rede que nos envolve.

As aplicagbes de relacionamento se consolidam, caracterizando as
abrangentes redes sociais. A computagdo em nuvem, com repositorios
publicos de informagbes que independem de um equipamento em particular,
garantiu o acesso permanente a dados, em qualquer ponto do mundo e por
qualquer midia. Todo usuario tem a seu dispor formas distintas de buscar
seus dados e relacionar-se: o computador, o tablet, o telefone pessoal e a
televisdo digital. E as usa continuamente, as vezes em paralelo. A
radicalizagdo desse processo € a comunicagdo direta e automatica entre
equipamentos os mais diversos, sem a intervengdo humana, conhecida como
“Internet das coisas”. Esse € o0 momento que estamos vivendo atualmente
(Lins, 2013, p. 48).

A internet transformou profundamente o0 acesso ao aprendizado,
democratizando o conhecimento e facilitando a aquisicdo de novas habilidades e
certificados académicos por meio de cursos online e do ensino a distancia. Além disso,
aprimorou a comunicacao, tornando-a instantadnea e acessivel. Atualmente, é possivel
conectar-se com amigos e familiares em qualquer parte do mundo por meio de
mensagens, chamadas de voz e video, e-mails e redes sociais. A disseminagao de
informagdes também se expandiu consideravelmente, permitindo que individuos
possam pesquisar e encontrar conteudos sobre praticamente qualquer tema, em
qualquer lugar, utilizando mecanismos de busca, enciclopédias digitais, féruns o
grupos de discussao.

No meio desse ecossistema de informacgdes que rodeia a todos, a internet abriu
novas oportunidades e criou modelos de negdcios. As empresas agora podem vender
seus produtos e servigos e atingir um publico global, além de permitir que pessoas
iniciem seus préprios empreendimentos online, oferecendo uma variedade de canais
de marketing digital, que permitem que as empresas se conectem com seus clientes
de maneira mais eficaz e personalizada, tornando a comunicacido e a colaboracao
mais faceis e eficientes, permitindo que as equipes trabalhem juntas em tempo real,
independentemente da localizagdo geografica, oferecendo suporte ao cliente de

maneira efetiva e eficiente (Costa Silva, 2010).
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Outro aspecto transformador da internet, segundo Ferreira (2011), foi o
surgimento das redes sociais, que permitem a conexao entre pessoas com interesses
semelhantes, independentemente de sua localizagdo. Esse fenbmeno aumentou a
socializagédo e o engajamento em atividades de grupo. Dados do portal de estatisticas
Statista mostram que, em abril de 2024, bilhdes de usuarios estavam ativos em
plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok e Snapchat (Dixon,
2024). No entanto, as redes sociais também s&o criticadas por seu potencial de
disseminagao de informagdes falsas, discurso de édio, cyberbullying 'e pela chamada

"cultura de cancelamento".

Nesse contexto de intensas transformacgdes digitais, o cancelamento surge
como um fenbmeno atual e polémico, sendo considerado por alguns como
"linchamento virtual" e por outros como um ato de ativismo social. Como destacam
Martins e Cordeiro (2022, p. 30):

[...] essa prética busca evidenciar e criticar agbes e comportamentos que
conflitam com valores de inclusdo, causas sociais e diversidade, como
questdes relacionadas ao racismo, machismo e homofobia, entre outros
preconceitos. O cancelamento, ao impactar a imagem publica e,
possivelmente, a saude financeira da organizagao, torna-se uma forma de
repreensdo publica que visa desencorajar atitudes que ferem as normas
éticas predominantes na sociedade.

Esse movimento é amplificado pelas redes sociais, permitindo que informagdes
se espalhem rapidamente e com grande impacto na reputacdo corporativa. Como
apontam Freitas, Lima e Souza (s.d.), essa cultura, “embora tenha sido criticada por
seu potencial punitivo, também ¢é defendida por promover a responsabilizacdo e

impulsionar mudancgas sociais”.

Para as empresas, o cancelamento digital pode acarretar, além de possiveis
consequéncias financeiras, uma série de outros impactos negativos, especialmente
em um cenario onde a presenca online é essencial para a competitividade. Embora o
impacto especifico em receitas ndao seja sempre evidente, crises de imagem
intensificadas pelo cancelamento digital t¢m o potencial de gerar custos adicionais em

campanhas de reparagao e perda de clientela. Para Gomes e Sapiro (1993, p. 83)

' Cyberbullying: “Violéncia repetitiva e persistente que ocorre pela Internet, com o intuito de intimidar,
de humilhar ou de maltratar alguém.” (Ribeiro, 2024)
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“‘intangivel e abstrata. Assim é a imagem corporativa. Trata-se de um dos ativos mais

preciosos de uma organizagao”.

Este trabalho justifica-se pela crescente relevancia do tema, especialmente em
um contexto em que as redes sociais atuam como catalisadoras de mobilizagbes
sociais e econOmicas. Analisar os impactos do cancelamento digital sobre empresas
brasileiras, como o Carrefour, € fundamental para compreender como essas crises
afetam a reputacdo e o desempenho financeiro das organizagdes. Além disso, a
pesquisa busca contribuir para o entendimento das dinamicas entre consumidores,
redes sociais e empresas, fornecendo insights que podem apoiar estratégias mais

eficazes de gestao de crises.

O estudo teve como objetivo geral analisar os impactos da cultura de
cancelamento sobre o desempenho financeiro e a reputacado corporativa, com foco
nos incidentes de grande repercussao que envolveram o Carrefour no Brasil. Os
objetivos especificos consistiram em investigar as consequéncias das redes sociais
na viralizagcdo de comportamentos e opinides que incitaram reacdes do publico,
correlacionar a evolugdo do marketing com os valores e aspiragdes humanas, e
avaliar o papel do "boca a boca" digital na amplificagdo das crises e na mobilizagao
de boicotes. Além disso, buscou-se examinar os reflexos dessas crises na percepg¢ao
publica e nas flutuacdes das agdes do Carrefour no mercado financeiro, explorando
as interconexdes entre as dimensdes reputacional e financeira no contexto do

cancelamento digital.

Portanto, esta pesquisa assume relevancia ao tratar de um tema amplamente
vivenciado na atualidade, contribuindo ndo apenas para a compreensao das
dindmicas que envolvem a cultura do cancelamento, mas também para a elaboragao
de estratégias que possam orientar futuras investigagdes e agdes empresariais. Além
de colaborar para estudos posteriores dentro do ambiente académico, o trabalho
busca demonstrar a necessidade de as empresas estarem atentas a forma como sao
percebidas por seus stakeholders e preparadas para gerenciar e responder

prontamente a possiveis crises de imagem no mundo digital.
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1. METODOLOGIA

Este estudo adotou uma abordagem metodologica qualitativa, quantitativa,
descritiva e exploratoria, com o objetivo de compreender os impactos da cultura do
cancelamento no Carrefour Brasil. A metodologia qualitativa foi escolhida para permitir
uma analise detalhada das percepgodes e reagdes do publico e do mercado financeiro
em relagdo aos incidentes analisados, relacionando-as aos fundamentos teoricos e
ao contexto das crises, enquanto a abordagem quantitativa foi utilizada para analisar
os dados financeiros e as respostas do publico, com representagdes graficas
garantindo maior profundidade e precisdo a identificacdo de padrbes e tendéncias.
Como destaca Gunther (2006), a pesquisa qualitativa busca compreender fenébmenos
sociais e relagdes complexas, sendo caracterizada pela "primazia da compreensao
como principio do conhecimento, que prefere estudar relagdes complexas ao invés de
explica-las por meio do isolamento de variaveis" (Glnther, 2006, p. 202). Por outro
lado, a pesquisa quantitativa, com sua estrutura padronizada, permite "uma amostra
representativa assegurando a possibilidade de uma generalizagdo dos resultados"
(Gunther, 2006, p. 203).

A dimensao descritiva explorou as caracteristicas dos casos, enquanto a
exploratdria investigou suas implicagdes para a reputagao e o desempenho financeiro
da empresa. Como destacado por Oliveira (2011), a pesquisa descritiva "tem como
finalidade principal a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno, ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis" (Oliveira, 2011, p. 22).
Ja a pesquisa exploratéria "busca descobrir ideias e intuigcdes, permitindo maior
familiaridade com o fenbmeno pesquisado e possibilitando o desenvolvimento de
novas hipéteses e problemas mais precisos" (Oliveira, 2011, p. 20).

A construgdo da fundamentagcado tedrica baseou-se em uma revisao
bibliografica sobre os temas cancelamento digital, redes sociais e gestao de crises,
utilizando autores renomados e estudos relevantes na area. Essa etapa foi essencial
para contextualizar o fendbmeno do cancelamento no ambiente corporativo e relaciona-
lo as praticas contemporaneas de marketing, como as discutidas nas eras do
marketing e nos conceitos de reputacdo corporativa. Além da revisao tedrica, foi
realizada uma analise financeira focada nos dados de vendas trimestrais e nas
flutuagdes no valor de fechamento das agbes do Carrefour (CRFB3) em periodos

antes e depois dos principais incidentes de cancelamento. Essa analise buscou
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identificar possiveis correlagcdes entre as crises de imagem e o desempenho financeiro
da empresa. Os dados financeiros foram coletados de fontes confiaveis e
representados graficamente para facilitar a visualizagcdo das tendéncias e dos
impactos.

Outra etapa fundamental da pesquisa foi a aplicagdo de um questionario
estruturado, realizado em novembro de 2024, com o objetivo de captar as percepgdes
e reagdes do publico em relagao aos casos de cancelamento envolvendo o Carrefour.
O questionario contou com 8 perguntas fechadas, elaboradas de forma a investigar
recordagdes dos incidentes, avaliacdo das respostas da empresa e o impacto dessas
situagdes nos comportamentos de consumo. As perguntas foram desenvolvidas com
base nos objetivos da pesquisa e testadas previamente para garantir clareza e
relevancia. Os participantes foram recrutados por meio de formularios divulgados em
redes sociais e comunidades online, totalizando 178 respondentes. A analise dos
resultados permitiu compreender como os consumidores percebem e reagem a
situacdes de cancelamento no ambiente corporativo, destacando o papel das redes
sociais na amplificacdo dessas crises.

O estudo delimitou seu universo de analise aos incidentes de cancelamento
que ocorreram entre 2018 e 2020, focando nos casos que geraram maior repercussao
publica: o incidente de discriminacdo e violéncia de Luis Carlos Gomes, o caso
"Manchinha", a morte ignorada de Moisés Santos e o espancamento de Jo&o Alberto
Silveira Freitas. Esses episddios foram selecionados por sua relevancia e impacto
direto na imagem do Carrefour.

Com essa combinagao metodoldgica, o estudo proporcionou uma abordagem
abrangente, relacionando dados tedricos, empiricos e financeiros para atender aos
objetivos da pesquisa. A analise dos dados permitiu identificar os efeitos do
cancelamento digital no desempenho financeiro e na reputacdo corporativa do
Carrefour, fornecendo insights relevantes para a compreensao das dinamicas entre
consumidores, empresas e redes sociais em um ambiente cada vez mais conectado

e sensivel a questdes éticas e sociais.
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2. ERAS DO MARKETING

A Primeira Revolucdo Industrial aconteceu na Inglaterra entre 1760 e 1850 e
marcou a mudanc¢a da producdo manual para a mecanizada, com a introducao de
maquinas que faziam o trabalho de forma mais rapida e precisa. Esse avango permitiu
a producao em grande escala, o que fez com que a quantidade de produtos fabricados
fosse muito maior do que a demanda (Dias, 2022). Esse cenario exigiu a criagao de
estratégias para vender esse excesso de produtos, dando inicio ao conceito de
marketing, que comegou a tomar forma.

Com o avanco do tempo e a chegada do século XX, o marketing 1.0 ganhou
forma, centrando-se principalmente no produto. O objetivo era atender ao mercado de
massa, focando em oferecer o basico, sem preocupagdo com a personalizagao.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), explicam que essa abordagem nasceu com o
desenvolvimento das tecnologias de produgao da Revolugao Industrial. Nessa época,
o0 mercado estava voltado para o consumo de itens basicos, como alimentacao,
vestuario e higiene, e os consumidores compravam os produtos disponiveis sem
grande poder de escolha. A logica era simples: tudo o que fosse produzido seria
vendido, ja que a demanda era maior do que a oferta. O "fordismo", sistema de
producao em massa criado por Henry Ford no inicio do século XX, foi um exemplo
claro dessa mentalidade. Ele usava processos padronizados para reduzir custos e
otimizar a producdo, como no caso dos carros pretos, onde a escolha da cor visava
economia e agilidade na producgéao (Gramsci, 1976 apud Ribeiro, p.69, 2015). Philip

Kotler chamou essa era de marketing 1.0, que tinha como foco exclusivo o produto.

Apo6s a Segunda Guerra Mundial, o aumento da concorréncia trouxe novos
desafios. Produtos que antes eram vendidos rapidamente passaram a ser estocados,
0 que exigiu novas praticas de marketing que iam além do foco apenas no produto. A
partir desse momento o mercado ficou saturado, e sai da era da producao e passa a
focar nas necessidades e desejos do cliente, € nesse momento que nasce o marketing

2.0. Com isso, surgiram conceitos como publico-alvo e segmentagao de mercado.

Nos anos 1980, empresas travaram uma intensa "guerra de marketing" para
conquistar a atencao dos consumidores, que estavam mais exigentes do que nunca.
Com uma concorréncia cada vez mais acirrada, as equipes de vendas se viram

pressionadas a cumprir metas para manter a competitividade. Assim, o Marketing 2.0,
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cada vez mais voltado para compreender e atender os consumidores. Porém, o cliente
ainda era visto como um receptor passivo das a¢des de marketing, onde as empresas
controlam as mensagens e os canais de comunicacéo (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2010).

No entanto a partir da década de 1990, a tecnologia avangou rapidamente,
tornando o uso de computadores, internet e discos digitais cada vez mais comum.
Esse progresso trouxe transformagbes importantes na maneira como as pessoas
vivem, trabalham e se comunicam. E foi através da informacgao, que “A midia social
ajudou a divulgar as queixas com rapidez e abrangéncia” (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2010, p. 58). Com isso, a sociedade também comecgou a se conscientizar
sobre a importancia de preservar o meio ambiente e o planeta como um todo. O
marketing 3.0 surge com um foco em valores e o lado humano, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010). Ele busca atender n&o apenas um consumidor bem-
informado, mas também clientes que desejam ir além de satisfazer suas proprias

necessidades, buscando fazer a diferenga no mundo.

As pessoas comuns se consideram impotentes contra empresas globais que
demonstram descaso para as comunidades locais € com o meio ambiente.
Isso estimula um movimento anticomunista contra corpora¢des globais.
Indica também que as pessoas anseiam por marcas responsaveis que sejam
responsivas aos consumidores e se esforcem para fazer do mundo um lugar
melhor (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 16).

Com a explosdo da internet e a chegada da globalizagéo, as estratégias de
marketing passaram mudangas. Foi nessa época que surgiram blogs, e-mails, redes

sociais iniciais e buscadores. As empresas comegaram a explorar o marketing digital,

criando conteudo para a web e investindo em links patrocinados.

Para dar conta de todas essas mudangas, os profissionais de marketing ao
redor do mundo expandiram o conceito e passaram a focar também as
emogdes humanas. Introduziram novos conceitos, como marketing
emocional, marketing experimental e valor de marca. Para gerar demanda,
ndo bastava apenas atingir a mente do cliente com o classico modelo de
posicionamento. Era necessario atingir também o coracéo do cliente (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 31).

O Marketing 3.0 vai além da simples "diferenciacao" e adota o conceito de
"fazer a diferenca" nas comunidades onde atua. Isso inclui praticas responsaveis que
alcancam novos publicos, promovem inclusdo social e contribuem para o

desenvolvimento sustentavel. Em um mundo cada vez mais globalizado, as empresas

precisam adaptar suas agdes aos valores locais, respeitando crengas e contextos
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culturais especificos, e “oferecer solugdes para os problemas da sociedade” (Kotler,

Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 5).

O alvo da integridade da marca € o espirito dos consumidores. Por fim, a
imagem da marca tem a ver com conquistar as emog¢des dos consumidores.
O valor da marca deve apelar para as necessidades e os desejos emocionais
dos consumidores, ultrapassando, assim, as funcionalidades e
caracteristicas do produto. (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 42).

Ou seja, produtos que comprovam o compromisso com os ideais do
consumidor. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 21) dizem: “O lucro resultara da
valorizacao, pelos consumidores, da contribuicdo dessas empresas para bem-estar
humano”. O foco das empresas, entdo, passa a estar em suas missoes, visdes e
valores, criando solugdes que beneficiem a sociedade. “Peter Drucker, aponta que os
negocios devem comecar a partir de uma boa missao. Os resultados financeiros vém
em segundo lugar” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 65). Por isso, as
organizagbes “devem atingir mente e espirito dos consumidores simultaneamente
para chegar a seu coragao. O posicionamento fara a mente considerar uma decisao
de compra”. Porém, sempre que ha alteragbes no ambiente macroeconémico, o

comportamento do consumidor se transforma, gerando adapta¢des no marketing.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 12) “Os consumidores ja
nao sdo mais individuos isolados; agora, estdo conectados uns aos outros”. Com o
desenvolvimento da internet “A globalizagdo € impulsionada pela tecnologia. A
tecnologia da informacdo permite troca de informagdes entre paises, empresas e
pessoas ao redor do mundo” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p. 13). Essa
conectividade foi capaz através de redes sociais que crescem e se reinventam de
tempos em tempos e trazem um novo sentido para marketing, e provocou um novo
“ambiente com baixo nivel de confianga” por parte consumidor (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2010, p. 34).

Hoje, existe mais confianga nos relacionamentos horizontais do que nos
verticais. Os consumidores acreditam mais uns aos outros do que nas
empresas. A ascensdo das midias sociais € apenas reflexo da migragéo da
confianca dos consumidores das empresas para outros consumidores. De
acordo com a Nielson Global Survey, menos consumidores confiam na
propaganda gerada por empresas. Os consumidores voltam-se para o boca
a boca como uma maneira nova e confiavel de propaganda. (Kotler, Kartajaya
e Setiawan, 2010, p. 34).
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O relacionamento vertical era controlado pelas empresas, que definiam como
se apresentariam ao cliente, porém de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010,
p. 44) “O marketing 3.0 é a era da comunicagao horizontal, em que o controle vertical
nao funcionara. Apenas a honestidade, a originalidade e autenticidade funcionarao”.
E por esse motivo, que no marketing 4.0, a relacdo entre marcas e consumidores
deixou de ser vertical e se tornou horizontal. As marcas passaram a tratar os
consumidores como amigos e colegas, sendo mais transparentes sobre seus valores
e carater, criando relagdes mais auténticas e genuinas. (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2016).

Segundo Sheth et al. (2001), a tecnologia possibilita que consumidores fagam
compras sem ir as lojas, viajem sem precisar adquirir passagens e trabalhem sem
frequentar o escritério. Essa transformacéo no cotidiano da sociedade impactou n&o
apenas a vida pessoal das pessoas, facilitando a comunicagédo e o compartilhamento
de informagdes, mas também afetou 0 mundo de maneira geral. De acordo com Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2016, p. 20) “vivemos hoje em um mundo totalmente novo,
onde a estrutura de poder esta passando por mudangas drasticas, sendo a internet a
responsavel por essas transformacgdes”. Nota-se que empresas que veem a
conectividade apenas como um avango tecnoldgico para facilitar a infraestrutura, com
foco exclusivo na transmissdo de informagdes e na venda de produtos, delegando
essa fungdo ao setor de marketing, acabam ignorando as potenciais vantagens

estratégicas que essa conectividade pode trazer (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2016).

Segundo a analise de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), formam-se circulos
sociais quando individuos se encontram nas midias sociais, onde o0s proprios
membros desse circulo se tornam referéncias em opinides e experiéncias. Assim,
aqueles que fazem parte dessa rede social procuram uma lideranga a seguir. “No
passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter)’
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2016, p. 27).

Em nivel micro, as pessoas estdo adotando a inclusdo social. Ser inclusivo
ndo significa ser semelhante. Significa viver em harmonia apesar das
diferencas. No mundo on-line, as midias sociais redefiniram o modo como as
pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos
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sem barreiras geograficas e demograficas. O impacto da midia social também
nao para por ai. Ela também promove colaboragdes globais em inovagéo. (...)
Na verdade, todas as midias sociais com abordagem crowdsourcing séo bons
exemplos de inclusdo social. A midia social promove a inclusdo social e da
as pessoas a sensagado de pertencerem as suas comunidades (Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2016, p. 24).

Embora a conectividade seja um fator essencial para a atuagdo das empresas
na era digital, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016) ressaltam que apenas interacoes
digitais ndo s&o suficientes. Para se destacar, as empresas precisam ir além do
ambiente online e integrar praticas offline, criando uma interacdo mais completa. O
marketing 4.0, portanto, € uma abordagem que combina as interagdes online e offline,
considerando os papéis tanto do marketing tradicional quanto digital, com o objetivo
de engajar o cliente e torna-lo um defensor da marca. “A internet, sobretudo a midia
social, facilitou essa grande mudanga fornecendo as plataformas e as ferramentas”

(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2016, p. 28).

Com esse avango tecnologico, o marketing identificou que a opinido do
consumidor é tdo importante, ja que de acordo com o Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2016, p. 88) “Uma pesquisa da Nielsen em 2015 revelou que 83% dos participantes
em 60 paises confiam nos amigos e na familia como a fonte mais confiavel de
“publicidade”, e 66% prestam ateng¢ao nas opinides que os outros postam on-line”. A
opinido dos consumidores passou a ser mais relevante do que a propaganda feita
sobre eles. Hoje, as agéncias de publicidade ndo possuem a mesma influéncia que
tinham nas décadas de 80 e 90. As proprias pessoas podem criar suas proprias
campanhas promocionais, 0 que, além de ser mais econémico, esta mais alinhado

com o publico (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2016).

De acordo com o Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016 p.40) “clientes experientes
se tornardo, por sua vez, advogados da marca para clientes inexperientes. A
experiéncias inteiras s&o registradas, melhorando ainda mais a precisao do sistema
de analise de dados”. Sem duvida, os profissionais de marketing podem aproveitar
essa tecnologia, que possibilita as empresas compreender como os consumidores
reagem a diferentes estimulos, permitindo o ajuste de estratégias para atender melhor
as expectativas do publico. Atualmente, existem diversas maneiras de monitorar o
comportamento do consumidor, como a analise de dados das redes sociais, 0 uso de
cookies para rastrear atividades online, o monitoramento de compras anteriores e

pesquisas de satisfacdo. Além disso, tecnologias como inteligéncia artificial e analise
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preditiva ajudam a antecipar tendéncias e comportamentos, oferecendo uma visao
mais precisa e estratégica sobre as preferéncias e necessidades dos consumidores.

E é exatamente isso que o marketing 5.0 aborda.

O Marketing 5.0 representa o estagio em que tecnologias que simulam o
comportamento humano sao aplicadas para criar, comunicar, entregar e aumentar
valor ao longo da jornada do cliente (Kotler, Kartajaya e Setiawan,2021). Observando
como as tecnologias avangadas agregam valor ao marketing, os autores definiram
cinco componentes essenciais do Marketing 5.0, que pode ser descrito como

direcionado por dados, preditivo, contextual, aumentado e agil.

Denominado pelos autores como a "disciplina numero 1", o marketing
direcionado por dados consiste em coletar e analisar big data proveniente de diversas
fontes, criando um ecossistema de dados para orientar e otimizar as decisdes de
marketing (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021). Essa abordagem destaca a
importancia de capacitar as empresas a tomarem decisdes informadas e baseadas
em dados antes de adotar as trés principais aplicagcdes do Marketing 5.0: marketing

preditivo, contextual e aumentado.

Considerada a "aplicacdo numero 1", o marketing preditivo envolve o uso de
analise preditiva — incluindo, em alguns casos, aprendizado de maquina — para
antecipar os resultados das campanhas de marketing antes mesmo de serem
langadas. Com essa aplicagdo, as empresas conseguem prever como 0 mercado
reagira e tomar medidas proativas para influenciar essa reagado de forma estratégica

(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021).

Além desses componentes, o Marketing 5.0 também valoriza a agilidade e a
personalizagado contextual, permitindo que as empresas se adaptem rapidamente as
mudancas e fornecam experiéncias relevantes e personalizadas aos clientes em
tempo real. Esse estagio do marketing sinaliza um uso mais profundo da tecnologia
para aumentar a precisao, a eficiéncia e a relevancia das estratégias voltadas ao
cliente, alinhando-se com o crescimento da inteligéncia artificial e outras tecnologias

avangadas.

Com o avango das eras do marketing, vimos como a comunicagdo e as
estratégias evoluiram de um foco centrado no produto para uma abordagem voltada

ao relacionamento e a criacdo de valores éticos e sociais. Esse desenvolvimento
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preparou o terreno para as novas formas de interagao digital e o impacto das redes
sociais na imagem das empresas. A seguir, exploraremos a cultura do cancelamento,
um fendmeno que reflete diretamente a nova dinamica entre consumidores e

empresas, moldada pelas expectativas éticas e sociais.
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3. A CULTURA DO CANCELAMENTO

O mundo atual é cheio de interagbes sociais que vao além das fronteiras e se
espalham pelo ambiente digital, como nas redes sociais. Essa época € marcada por
mudancgas profundas na forma como a sociedade e as identidades pessoais sao
organizadas, o que causa uma crise de identidade. De acordo com Hall (2001), essa
crise afeta as pessoas no que ele chama de modernidade tardia, e faz com que o
individuo tenha uma identidade fragmentada, com multiplos aspectos como
nacionalidade, sexualidade, classe, etnia, cultura, género e religido.

Com essa crise de identidade e o questionamento das formas tradicionais de
identidade, comportamentos que antes eram escondidos e nao identificados comegcam
a aparecer. Temas como racismo, homofobia e intoleréncia religiosa ganham
visibilidade e provocam debates nas redes sociais, onde as pessoas se manifestam
contra esses comportamentos, o que pode levar a um tipo de “linchamento virtual”
daqueles que sio responsaveis por essas atitudes.

Essas situagdes geram discussdes sobre identidade, aceitagao social e reagao
coletiva a comportamentos que sao vistos de forma negativa. No entanto, é importante
lembrar que por tras dessas reagdes existem questdes psicolégicas e culturais
complexas que merecem mais estudo.

A popularizacao da internet e das redes sociais fez com que pessoas e marcas
estejam cada vez mais expostas. Hoje em dia, muitas pessoas usam suas paginas
pessoais para compartilhar suas opinides, e um comentario mal interpretado ou uma
opinido controversa pode causar o temido “cancelamento”. Conforme Pires (2020, p.
15), o cancelamento “pode ser entendido como atitudes de determinado grupo com o
intuito de interromper o apoio a uma figura publica como o cancelamento de um papel
dela em um filme, o banimento de uma musica ou sua remocéao das redes sociais”.

Por isso, é importante ter muito cuidado com o que se diz ou faz. O
cancelamento pode ter consequéncias financeiras, psicolégicas e muito mais, ja que
as pessoas deixam de consumir os produtos ou conteudo de quem foi cancelado.
Além disso, o crescimento das redes sociais criou novas formas de marketing, onde
influenciadores promovem marcas. Mas, quando ha problemas de imagem com esses
influenciadores, as marcas que eles promovem também podem ser prejudicadas.

Diante dessas possiveis reacdes do publico ha comportamentos vistos como

errados, esta pesquisa investiga o conceito de “cancelamento”, para entender como
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ele se relaciona com o “boca a boca” negativo e o boicote. Em especial, estuda-se se
o cancelamento aumenta a intengéo de boicote. A ideia é que o cancelamento faga as
pessoas verem a gravidade do erro de forma mais intensa, e isso aumente o desejo
de boicote, 0 que ndo € bom para as empresas. Isso porque, entre as consequéncias
negativas, o boicote € uma das formas mais fortes que os consumidores usam para
mostrar insatisfagdo, com potencial de prejudicar seriamente a imagem e as vendas
das marcas boicotadas (Klein et al., 2004).

Em casos de erro, ha varias reagdes possiveis, como o “boca a boca” negativo,
danos a reputacao, queda no valor das agdes e o boicote. A reagcdo de cada pessoa
depende de fatores como o relacionamento que tinha com a empresa e seu nivel de
compromisso com a marca (Klein et al., 2004).

Pesquisas mostram que a “cultura do cancelamento” é quando um grupo de
consumidores para de apoiar uma pessoa ou marca, expressando esse rompimento
nas redes sociais, devido a uma atitude ou opinido considerada ofensiva ou
inadequada, com o objetivo de impactar essa pessoa ou marca (Saldanha et al.,
2022). Esse rompimento € acompanhado de criticas online, como no X (antigo
Twitter), onde os usuarios fazem campanhas usando hashtags (Bouvier e Machin,
2021). Embora ja existam algumas definicdes sobre o “cancelamento”, este estudo
buscou entender se ele é algo realmente novo no Marketing ou se € semelhante a

fendmenos antigos, como o “boca a boca” negativo e o boicote.

3.1. O que é a cultura de cancelamento

O cancelamento ainda é pouco estudado. No senso comum, "cancelar” significa
rejeitar totalmente alguém e deixar de apoia-lo por causa de algo que disse ou fez e
que foi considerado ofensivo (Cambridge Dictionary, 2023). A cultura do cancelamento
€ um movimento coletivo, especialmente nas redes sociais, onde as pessoas se unem
para impor puni¢cdes sociais em resposta a atitudes que consideram erradas. Nesse
processo, elas buscam uma espécie de "justica", aplicando penalidades de forma
independente, sem depender das autoridades tradicionais (Honda e Silva, 2020). Essa
expressao, conhecida em inglés como cancel culture, ficou popular em 2019 e foi
considerada o termo do ano pelo Macquarie Dictionary, um importante dicionario

australiano.
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Geralmente, as pessoas "canceladas" sao figuras publicas, empresas ou
marcas com grande presencga nas redes sociais. No entanto, isso pode acontecer com
qualquer pessoa, principalmente se as atitudes ou declaracdes dela vao contra os
valores morais dos internautas. A resposta online € rapida e intensa, envolvendo
perda de seguidores, clientes, parcerias e contratos, além de, em alguns casos,
causar agressoes, ameacgas e até problemas emocionais para os "cancelados". O
boicote também & uma pratica comum, com muitos deixando de consumir produtos
Ou servicos dessas pessoas ou marcas.

A cultura do cancelamento tem como objetivo reprovar publicamente
comportamentos e declaragdes considerados ofensivos por certos grupos. Segundo
Lima, Freitas e Souza (2022), essa pratica € também uma forma da sociedade de
excluir pessoas, grupos ou marcas, aumentando a visibilidade de questdes que antes
passavam despercebidas. Para Brasileiro e Azevedo (2020), o cancelamento digital
se assemelha ao "linchamento virtual", que tem o objetivo de destruir a imagem
publica do alvo nas redes, geralmente com varias postagens ao mesmo tempo. A
midia também acaba explorando esses casos, especialmente quando o alvo é uma
pessoa famosa, pois isso atrai visualizagdes e gera lucros.

Por outro lado, Camilloto e Urashima (2020) afirmam que o cancelamento nas
redes sociais pode ser uma tentativa de corrigir comportamentos sociais, onde as
pessoas buscam justiga ao punir agdes que nao foram resolvidas por vias tradicionais.

O movimento comegou a ganhar forga em 2017 com o surgimento da hashtag
#MeToo, que tinha o objetivo de denunciar casos de assédio sexual e abuso
cometidos por homens poderosos em Hollywood. Essa campanha inspirou muitas
outras pessoas a relatarem experiéncias semelhantes, ampliando a discussao para
além de Hollywood e aumentando as denuncias de assédio, além de ajudar outras
vitimas a reconhecerem abusos que sofreram no passado (BBC News Brasil, 2024).
A partir disso, as redes sociais passaram a usar o cancelamento para expor nao
apenas casos de assédio, mas também para denunciar machismo, racismo e
homofobia, ampliando os debates sobre esses temas e punindo quem promove
discursos de odio (Carmo, 2021).

Assim, o cancelamento nas redes sociais pode ter varias motivagdes, como
buscar justiga, silenciar marcas ou defender causas. Nesse movimento, usuarios
expdem publicamente os motivos pelos quais desaprovam certas acdes de pessoas

ou empresas, buscando o apoio coletivo para o cancelamento. O surgimento e
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expansao desse fenbmeno ajudam a entender como funciona a sociedade em rede
(Carmo, 2021), onde as pessoas podem expressar suas opinides, iniciar boicotes e
chamar a atengéo para assuntos especificos, muitas vezes levando a mudancgas de
postura e comportamento de quem foi alvo do cancelamento.

O uso da palavra "cancelamento" com hashtags como #cancel e #cancelled,
significando "cancelar" uma pessoa em resposta a atitudes desaprovadas, tornou-se
amplamente conhecido a partir dos movimentos de ativismo nas redes sociais. A partir
desses movimentos, surgiu o termo "cultura do cancelamento" como uma critica a
essa pratica, destacando uma preocupacdo com os efeitos do cancelamento e
alertando para o surgimento de um ambiente que pode limitar a liberdade de
expressao.

Entretanto, nem sempre se forma uma opinido dominante sobre o
cancelamento, e em muitos casos os efeitos do "cancelamento" duram pouco tempo,
logo caindo no esquecimento. Muitas celebridades conseguem recuperar sua
popularidade em questao de dias (Martins & Cordeiro, 2022, p. 32).

Quando uma figura publica ou especialista resolve comentar, debater ou
divulgar o processo de "cancelamento", sua analise amplia a visibilidade do assunto,
levando a questao a um publico que poderia nao estar ciente do ocorrido e, assim,
aumentando o impacto negativo sobre a pessoa "cancelada".

No fendbmeno do cancelamento, profissionais da comunicagdo, como
jornalistas, blogueiros e influenciadores, frequentemente participam ativamente, seja
elaborando a denudncia ou compartilhando-a com uma audiéncia maior. Esse
envolvimento intensifica o alcance da critica, contribuindo para a mobilizagcao coletiva
que pode culminar no "cancelamento" de alguém.

Em muitos casos, a conduta considerada ofensiva, registrada em videos, fotos,
audios ou textos, passa a definir a imagem da pessoa "cancelada", mesmo que, em
outros momentos de sua vida, ela tenha demonstrado atitudes diferentes. Esse
conteudo acaba ‘"preservado" e compartiihado amplamente, sustentando o
"cancelamento" ao longo do tempo.

Plataformas como Twitter e Instagram permitem que qualquer um critique,
elogie, ou questione uma pessoa publica, e a mensagem € vista ndo apenas pelo
publico presente naquele momento, mas por qualquer usuario interessado. A auséncia
de resposta muitas vezes é vista como inaceitavel, pois cria uma impressdo de

omissdo, como observa Velasco (2020).
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Antigamente, figuras publicas poderiam superar escandalos sem grandes
danos. Mas, com a tecnologia conectando-as diretamente ao publico, ndo é mais
possivel escapar do olhar atento dos internautas. Uma palavra inadequada em um
post, uma opinido contraria ao consenso popular, uma piada considerada insensivel
ou mesmo um trabalho polémico podem desencadear uma reagao intensa, levando

ao cancelamento e a exposigao publica (Velasco, 2020).

3.2. Cancelamento e seu significado para o ambiente corporativo

Uma crise de imagem pode facilmente se transformar em um problema de
grandes proporgdes se nao for tratada adequadamente. A rapidez com que as
informagdes séo divulgadas e compartilhadas faz com que um acontecimento isolado
e rotineiro possa se tornar um escandalo até em nivel global. Como afirma Pires (2020,
p. 15) “A velocidade com que a informagao chega as pessoas, torna cada vez mais
dificil para as marcas obterem o controle sobre o que € dito a seu respeito”. Isso abala
a confianca dos clientes e stakeholders e, em pouco tempo, pode comprometer a
imagem e a reputacdo de uma empresa. Crises financeiras, legais, sanitarias, ou de
outra natureza que nao forem bem gerenciadas podem deixar uma marca negativa
que afeta profundamente a reputagcdo da empresa. Sem uma acao rapida e eficaz, a
organizagdo pode enfrentar perdas de credibilidade, queda nas vendas, perda de
clientes, desvalorizacdo da marca, demissbes em massa, entre outros efeitos
prejudiciais. No longo prazo, essas consequéncias podem enfraquecer as finangas da
empresa, possivelmente levando a faléncia.

O cancelamento resulta em uma perda de valor de mercado ou de “capital de
reputacao”, que, segundo Filho e Zylbersztajn (2003), é “a parte do valor de mercado
que esta ligada a percepcéo de que a empresa tem boa conduta no mercado”. Manter
um bom relacionamento com os stakeholders € crucial para que a empresa continue
a ter um retorno positivo, que se traduz em vendas, valorizacdo das a¢des e outros
beneficios. No entanto, qualquer dano a imagem da organizagéo pode trazer impactos

financeiros e prejudicar sua reputacao.

[..] empresas que desenvolvem um comportamento socialmente
questionavel em seu meio, no sentido ético ou legal, intencionalmente ou néo,
podem atrair a atengdo da midia, que, por sua vez, pode causar danos
irreversiveis a empresa, comprometendo a sua propria sobrevivéncia [...].
(Filho e Zylbersztajn, 2003, p. 89).
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Por essa razdo, as empresas se preocupam com sua imagem e com as
relagdes que mantém com os stakeholders, que podem ser aliados ou opositores em
tempos de crise, principalmente devido a rapida circulagao de informagdes nas midias
digitais.

Essas interagcdes podem ter um efeito tanto positivo quanto negativo para as
empresas, pois as redes sociais também dao aos usuarios a chance de compartilhar
suas experiéncias, criticas e insatisfagcbes com marcas, produtos ou servigos. Podem
surgir mobilizagdes individuais que se tornam coletivas, atraindo mais atengao e
gerando engajamento. Entre essas mobilizagdes, destaca-se a “cultura do
cancelamento”, um fendmeno tipico das redes sociais cujo objetivo € rejeitar ou criticar
acoes, expressdes e posicionamentos de pessoas, empresas ou marcas que sao
considerados inaceitaveis por certos grupos. Segundo Lima, Freitas e Souza (2022),
essa pratica também funciona como uma forma de excluir alguém ou uma marca nas
redes, dando visibilidade a questdes sociais que merecem atencao.

De acordo com Hoescher (2020), as redes sociais tém um grande potencial
para expandir discussbes, promovendo didlogos abertos e convidativos,
principalmente no Twitter. Assim, as redes podem ser usadas tanto para fins positivos
quanto negativos, permitindo a formagao de identidades e expondo as opinides de
perfis publicos, o que pode amplificar o cancelamento (Lima; Freitas; Souza, 2022).
Esses mesmos autores defendem uma visao positiva do uso da internet, que deveria

priorizar valores como justica social, empatia e praticas em beneficio do bem comum:

[...] ao invés das pessoas usarem a internet como um meio de expor a vida
pessoal de outros individuos, deveria ser usado para a justica social, dando
énfase na visibilidade e amplificagdo das necessidades sociais, assim
também como lutar pela preservagdo ambiental, entre outras pautas
importantes para o bem comum (Lima; Freitas; Souza, 2022, p. 7).

Com base nesse ponto de vista, Da Silva (2021) considera necessario repensar
como a cultura do cancelamento impacta a sociedade, dando espago para causas
sociais e incentivando o aprendizado e a valorizagdo dessas pautas. Embora os
debates sobre a cultura do cancelamento frequentemente abordem seus impactos
negativos, € inegavel que essa cultura pode afetar gravemente a saude mental das
pessoas “canceladas”, levando a problemas psicoldgicos, abuso de substancias e

perdas financeiras, como perda de patrocinadores e fas (Lima; Freitas; Souza, 2022).
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A cultura do cancelamento revela como a sociedade em rede amplifica a voz do
consumidor, tornando-o um agente ativo de critica e responsabilizagdo das empresas.
Essa transformagdo exige das organizagdes ndo apenas respostas rapidas, mas
também um compromisso genuino com os valores que defendem publicamente. No
préximo capitulo, analisaremos um estudo de caso do Carrefour, uma empresa que
vivenciou os efeitos do cancelamento digital e enfrentou desafios significativos para

lidar com as crises de imagem geradas por incidentes de grande repercusséo.
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4, ESTUDO DE CASO: GRUPO CARREFOUR

Fundado em 2 de agosto de 1959 na cidade francesa de Annecy, o grupo
Carrefour recebeu seu nome em referéncia ao termo "carrefour," que significa
"cruzamento" em francés, inspirado na localizagao de sua primeira unidade. Em 1975,
o Carrefour expandiu-se para o Brasil, tornando-se pioneiro no modelo de
hipermercados no pais e fazendo do Brasil o primeiro pais da América Latina a receber
uma loja, inaugurada em S&o Paulo. O crescimento no mercado brasileiro foi
impulsionado por aquisigdes de redes regionais (Carrefour, 2024).

Em 2007, o Carrefour reforgou sua posi¢cao ao adquirir o Atacadao, assumindo
a lideranga em faturamento no setor de hipermercados, segundo a Folha de Sao Paulo
(2007). Em 2017, a empresa estreou na Bolsa de Valores Brasileira, registrando a
maior operagdo de 2IPO (Oferta Publica Inicial) dos ultimos quatro anos (Reuters,
2017). A entrada do Carrefour no mercado de capitais aumentou sua visibilidade,
expondo a empresa a avaliagdes frequentes de investidores e acionistas e
aumentando a pressao para que ela atenda as expectativas do mercado. Executivos
nos EUA frequentemente veem o escrutinio publico como uma das desvantagens de
abrir capital, conforme apontado por Steffen e Zanini (2012, p. 110). No entanto, como
destaca Martins (2024), do Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa (IBGC),
tornar-se uma empresa de capital aberto também oferece oportunidades para captar
novos financiamentos e estabelecer parcerias estratégicas. Ainda assim, qualquer
controvérsia ou incidente negativo pode impactar diretamente suas agdes e, por
consequéncia, o patrimdénio de seus acionistas.

Em 2022, o grupo expandiu ainda mais sua atuagdo com a compra do grupo
BIG, consolidando-se como o maior grupo varejista de alimentos no Brasil.
Atualmente, em 2024, opera mais de 1.000 unidades e emprega mais de 130 mil
pessoas no pais, que se tornou o segundo mercado mais importante para o grupo,
atras apenas da Franga (Carrefour, 2024). Ao longo dos anos, o Carrefour construiu
um ecossistema diversificado no Brasil, com marcas como Atacadao, Carrefour,
Sam’s Club, Nacional e BomPreco, atendendo mais de 60 milhdes de clientes
mensalmente e realizando cerca de 115 milhdes de atendimentos anuais, tanto em

lojas fisicas quanto online (Carrefour, 2024). Além do varejo, o grupo atua em setores

2 |PO: Sigla para "Initial Public Offering" (Oferta Publica Inicial), momento em que uma empresa abre
seu capital e oferece suas agdes pela primeira vez aos investidores na Bolsa de Valores.
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como o financeiro, com o Banco Carrefour; imobiliario, com a Carrefour Property; e
também opera postos de combustiveis e drogarias, ampliando sua presenga no

mercado brasileiro, conforme a imagem abaixo.

Figura 1 - Ecossistema de negdécios do Grupo Carrefour
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Fonte: Carrefour, 2024.

A missao do Grupo Carrefour Brasil destaca seu compromisso com a sociedade
e o papel essencial que desempenha no setor de alimentagdao. Segundo a empresa:
“O propdsito do Grupo Carrefour Brasil é oferecer uma alimentagao acessivel e de
qualidade a todos os brasileiros e brasileiras e contribuir para uma sociedade mais

inclusiva e sustentavel.” (Carrefour, 2024).

Ja os valores "sao os ideais de atitude, comportamento e resultados que devem
estar presentes nos colaboradores e nas relacbes da empresa com seus clientes,
fornecedores e parceiros" (Sebrae, 2024, p. 2). Baseado nesse principio, os valores
do Carrefour refletem os fundamentos que norteiam sua atuacao e suas relacdes com
clientes, colaboradores e a sociedade. A empresa destaca a importancia da inclusao,
do foco no cliente, da coragem, do compromisso com a mudanga e da cooperagao,

como detalhado a seguir.

Inclusdo: Acreditamos que a inclusdo deve permear tudo o que fazemos
juntos. Devemos incluir todas as pessoas, com respeito por suas ideias,
valores e formas de ser, eliminando barreiras para seu desenvolvimento.
Clientes: Cliente no foco de tudo, valorizando a diversidade e fortalecendo o
impacto social. Coragem: Supera as dificuldades, tem voz ativa, é agil e
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promove a inovacdo. Compromisso com a Mudancga: Facilita a mudancga e a
transformagcdo, demonstrando abertura e flexibilidade. Cooperagao: Se
conecta com todos os niveis de pessoas de forma curiosa em prol dos
resultados (Carrefour, 2024).

Apesar de se posicionar como uma das maiores redes de varejo do Brasil e de
possuir uma misséo e valores bem articulados, o Carrefour enfrenta uma trajetéria
marcada por controvérsias. Essas controvérsias abrangem desde questbes
discriminatodrias e sociais até denuncias de negligéncia e violéncia. Em um contexto
de crescente demanda por responsabilidade social, € questionavel até que ponto
esses valores sao verdadeiramente aplicados, considerando o histérico da empresa

com incidentes que sugerem um descompasso entre discurso e pratica.

4.1. Cancelamento digital

Nos ultimos anos, o Carrefour foi alvo de varios incidentes que desencadearam
processos de “cancelamento digital”’, em que atitudes e praticas da empresa foram
amplamente condenadas nas redes sociais, resultando em mobilizagdes de boicote e
desprezo publico. Esse fendbmeno vai além de uma mera reprovacao virtual, tendo
potencial para afetar profundamente a reputacédo e aimagem de empresas que, como
o Carrefour, possuem grande visibilidade.

As redes sociais foram fundamentais para amplificar a divulgagdo das
denuncias contra o Carrefour, permitindo que as comunidades digitais amplificassem
suas vozes contra os incidentes relatados. A rapida disseminacao dessas informacoes
levou a uma presséao social significativa sobre a empresa, alimentando movimentos
de boicote e debates sobre praticas corporativas e responsabilidade social. Esses
movimentos sdo impulsionados pelo poder de engajamento das plataformas digitais,
onde o “boca a boca” negativo e o uso de hashtags possibilitam que consumidores se
unam por uma causa comum.

Conforme observado por Kotler e Keller, “cada vez mais, as pessoas desejam
informacgdes sobre o histérico das empresas na area da responsabilidade social e
ambiental para, com base nisso, decidir de quais empresas devem comprar, em quais
investir e para quais trabalhar” (Kotler & Keller, 2012, p. 688). Esse contexto torna o
Carrefour um caso relevante para estudar os efeitos de crises de imagem e

cancelamentos digitais no faturamento e na relagdo com o publico.



34

A analise dos casos a seguir tem como objetivo investigar como os conceitos
de “boca a boca” negativo, boicote e perda de capital de reputagdo se manifestaram
na pratica e impactaram diretamente o Carrefour. O objetivo € observar os reflexos
dessas mobilizagdes no faturamento e no valor de mercado da empresa,
considerando os desafios e consequéncias que esses incidentes trouxeram para a

relacdo do Carrefour com o publico e o mercado.

4.1.1. Caso de discriminagao e violéncia

Em outubro de 2018, um incidente envolvendo Luis Carlos Gomes, cliente do
Carrefour em Sao Bernardo do Campo, no ABC Paulista, levantou acusacdes de
racismo e discriminagdo contra a rede varejista. De acordo com uma reportagem
publicada no G1 por Barbara Muniz Vieira (2019), o caso ocorreu quando Luis, um
homem negro e portador de deficiéncia fisica, abriu uma lata de cerveja dentro da loja
devido ao calor, levando a uma abordagem dos funcionarios.

De acordo com relatos, mesmo apds mostrar que tinha condi¢cdes de pagar pelo
produto, ele foi seguido e intimidado pelo gerente e por segurancgas da loja, sendo
chamado de “vagabundo” e “ladrao”. A situacao escalou, resultando em uma agressao
fisica no banheiro da loja e, posteriormente, um confronto mais violento no
estacionamento, onde Luis foi imobilizado e sofreu ameagas de cunho racial (Vieira,
2019).

Luis relatou que, apds ser perseguido dentro da loja, tentou continuar suas
compras, mas a pressao psicologica exercida pelos funcionarios tornou a situagao
insustentavel. Quando se dirigiu ao caixa para efetuar o pagamento, ele foi novamente
confrontado, o que o levou a buscar um momento para se recompor no banheiro. No
entanto, a perseguigdo continuou, e ele acabou sendo agredido fisicamente pelos
segurancgas. A agressao foi brutal, envolvendo socos e chutes, o que deixou Luis
abalado (Vieira, 2019).

No estacionamento, a situagdo se agravou ainda mais. Luis foi arrastado pelo
segurancga e imobilizado com um golpe de “mata-ledao” enquanto o gerente da loja
observava a acao. A violéncia contra Luis ndo apenas o deixou ferido, mas também
explds o tratamento desumano e preconceituoso que ele recebeu. As ameacas com
conotacgao racial feitas pelos funcionarios apenas reforcaram a percepcao de que o

tratamento dispensado a ele era motivado por discriminagéao racial (Vieira, 2019).
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O caso envolvendo Luis Carlos Gomes ganhou ampla repercussao nas redes
sociais somente apds a divulgacao das imagens do incidente pelo G1 em 19 de margo
de 2019, cerca de cinco meses apds o ocorrido. A partir dessa data, houve uma
mobilizagdo online, com usuarios expressando indignagao pelo tratamento dado a
Luis. Postagens no Facebook e no X (antigo Twitter) comegaram a viralizar,

compartilhando relatos e opinides sobre o incidente.

Figura 2 — Publicagao no Facebook com a noticia divulgada pela midia tradicional

Observatorio do Povo da Rua - Seguir
19 de margo de 2019 - @

Luis Carlos Gomes tomou uma lata de cerveja dentro da loja e alegou que pagaria pelo item, mas
antes disso foi perseguido pelo gerente da unidade e por um seguranca, encurralado no banheiro
e recebeu um mata-ledo na esteira rolante do supermercado (veja video acima).

Luis € negro e deficiente fisico. Ele sofreu um acidente, teve multiplas fraturas, e como sequela de
uma cirurgia, tem uma perna mais curta do que a outra. Ele acusa o Carrefour de racismo e
discriminacdo e pede... Ver mais

G1.GLOBO.COM
Deficiente fisico é agredido por funcionarios do Carrefour em SP
Deficiente fisico recebeu mata-ledo de segurancas apos abrir lata de cerveja dentro de superm...

@O 150 20 comentario 84 compartilhamentos

[fb Curtir Q Comentar @ Enviar ﬁD Compartilhar

Fonte: Facebook Observatério Do Povo Da Rua, 2019.

A imagem a seguir, um post no X do perfil @afrorevolt, também de 19 de margo
de 2019, descreve o incidente com Luis Carlos Gomes, enfatizando o uso de um
"mata-ledo" pelos segurangas do Carrefour. A publicagdo expressa revolta e

apresenta a noticia inicialmente divulgada pelo G1, repercutindo o acontecimento.
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Figura 3 - Postagem no “X”, relatando o incidente com Luis Carlos Gomes no Carrefour

) AFRO REVOLT
.

Luis Carlos Gomes tomou uma lata de cerveja dentro da loja e alegou
que pagaria pelo item, mas antes disso foi perseguido pelo gerente da
unidade e por um seguranca, encurralado no banheiro

recebeu:

mata-ledo na esteira rolante do supermercado.

GENTE!

Cliente acusa Camrefour de racismo e discriminaco apds ser agredido por funciondrio...

Fonte: X (antigo Twitter) Afrorevolt, 2019.

Outro post, desta vez do perfil @Renatoafjr, detalha que Luis Carlos Gomes,
um homem negro e cadeirante, foi encurralado e agredido no banheiro do
supermercado em 2018, reforcando o carater violento do episédio e ampliando o

alcance das discussoes online.
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Figura 4 - Publicagdo sobre o caso de Luis Carlos Gomes no “X”

; »* Renato Freitas
Ja em 2018, Luis Carlos Gomes, um homem negro e cadeirante foi
agredido pela segurancga do Carrefour apds abrir uma lata de cerveja no
interior da loja, e afirmar que pagaria por ela, Luis foi encurralado no
banheiro do supermercado onde apanhou.

— ? @ Fazeconomia [F ¥

Cliente negro e com
deficiéncia fisica é agredido
no Carrefour

Créditos: reproducao/G1

Cliente negro e com deficiéncia fisica € agredido por
segurangas do Carrefour, em SP

Fonte: X (antigo Twitter) Renatoafjr, 2019.

A divulgagao do caso pela midia tradicional transformou uma situagao isolada
em uma discussdo maior sobre racismo, discriminagdo e responsabilidade das
empresas. Em resposta a repercussao negativa, o Carrefour emitiu uma nota
afirmando que conduziria uma investigagao interna para apurar os fatos e que tomaria

as medidas cabiveis em relagao aos envolvidos. Na declaragao o Carrefour afirmou:

A empresa sente profundamente pela situacdo a qual nosso cliente foi
submetido e informa que, logo apds rigorosa apuragao, os colaboradores
envolvidos foram desligados. A rede repudia veementemente qualquer tipo
de violéncia e refor¢ca que, constantemente, realiza treinamentos e reorienta
suas equipes, a partir da pratica do respeito que exige dos seus
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colaboradores e prestadores de servigo. A empresa esclarece ainda que
permanece colaborando com as investigacdes. (Vieira, 2019).

Essa exposicdo forcou o Carrefour a se posicionar e tomar medidas para
responder as criticas, evidenciando a importancia de praticas responsaveis para
proteger a reputacdo da empresa em uma sociedade de crescente conscientizagao

social

4.1.2. Caso do cachorro Manchinha

Em um outro caso polémico, o Carrefour esteve envolvido em um incidente que
recebeu ampla cobertura midiatica. O incidente em questdo envolveu o tragico
falecimento de um animal. Em 28 de novembro de 2018, o cachorro conhecido como
Manchinha faleceu apés ser agredido por um seguranca terceirizado em uma filial do
Carrefour em Osasco, Sao Paulo. O animal, que era reconhecido pelos
frequentadores e recebia cuidados dos funcionarios e clientes, sofreu ferimentos
fatais, o que gerou comogédo generalizada e explorou questbes relacionadas a
responsabilidade corporativa e ao tratamento ético de animais em ambientes
comerciais (Correio Braziliense, 2019; G1 Sao Paulo, 2019).

Figura 5 - Cachorro manchinha

Fonte: G1, 2019.
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As imagens das cameras de seguranga documentaram o incidente, e o
segurancga alegou que sua intengdo nao era causar danos ao animal, mas apenas
afasta-lo da entrada. No entanto, as lesées sofridas pelo animal foram fatais, levando
a sua morte logo apoés ser removido do local pelo Centro de Zoonoses. Apds uma
investigacao detalhada, o segurancga foi indiciado por agressao (Correio Braziliense,
2019; G1, 2019).

A repercussdo do caso Manchinha nao se limitou as manchetes da midia
tradicional. Com o poder das redes sociais, a indignacdo publica se espalhou
rapidamente, levando o incidente a alcangar um publico ainda maior. Plataformas
como Facebook, Instagram e X (antigo Twitter) tornaram-se espagos de mobilizagao,
onde usuarios comuns e influenciadores expressaram revolta e cobraram acdes do
Carrefour. As postagens relacionadas ao caso comegaram a viralizar, acompanhadas
por hashtags e comentarios que amplificaram a pressao sobre a empresa, destacando

o impacto da opinido publica digital.

Figura 6 - Postagem de Tata Werneck no Instagram sobre o caso Manchinha
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Fonte: Instagram @tatawerneck, 2018.
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Figura 7 — Postagem no Facebook de Vox Vegan convocando boicote ao Carrefour
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Fonte: Facebook Vox Vegan, 2018.

Figura 8 - Resposta oficial do Carrefour e comentario de usuario no Twitter

{ Carrefour Brasil £

‘¥’ Afastamos a equipe responsavel pela seguranca do local no dia do ocorrido
até que a apuracdo do caso seja finalizada e as devidas providéncias
tomadas. Daremos mais informacgtes conforme o avango das
investigactes. Repudiamos todo e qualquer tipo de maus-tratos aos
animais.

o LUCVS

imagino que tenha muitos funcionarios, alguns psicopatas como esse

segurancga. Mas queria lembrar que é 0 nome de voces que esta no
uniforme, voces sao responsaveis tambem... O respeito pelos animais €
algo que deveria estar na politica da empresa.

Fonte: X (antigo Twitter) Lucas Costeira, 2018.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010 p.73) " E importante que os
empregados ajam como embaixadores dos valores para transmitir a missdo da marca
aos consumidores”. Além disso “Os consumidores julgardo a autenticidade das
empresas julgando seus empregados” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010 p.89). Por

esse motivo enfatiza o papel fundamental dos empregados na construgédo e
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manutencdo da imagem de uma marca. Na pratica, isso destaca a importancia de
treinar, motivar e alinhar os empregados aos valores da empresa, garantindo que eles
representem a marca de forma auténtica e eficiente.

ApoOs a intensa repercussao do caso, o Carrefour concordou em estabelecer
um termo de compromisso com o Ministério Publico de Sao Paulo. Esse acordo incluia
o compromisso de direcionar R$ 1 milhdo para um fundo municipal de protecdo
animal, que seria utilizado em programas de esterilizagdo de caes e gatos, aquisicéo
de medicamentos para o Hospital Veterinario Municipal e fornecimento de racdes para
ONGs e entidades de protegcao animal. A Promotoria de Justica de Osasco foi
responsavel por supervisionar o uso desses recursos, garantindo sua correta
utilizacéo (G1, 2019).

A resposta inicial do Carrefour foi duramente criticada por especialistas, que
acusaram a empresa de tentar se distanciar da responsabilidade pelo incidente,
atribuindo-o ao segurancga terceirizado e ao Centro de Zoonoses. Na declaragao o
Carrefour afirmou:

Um funcionario de empresa terceirizada tentou afasta-lo da entrada da loja e
imagens mostram que esta abordagem pode ter ocasionado um ferimento na
pata do animal. O Centro de Zoonoses de Osasco foi acionado novamente e
compareceu ao local para recolhé-lo. No entanto, no momento da abordagem
dos profissionais do 6rgao para imobilizagao, o cachorro desfaleceu em razéao
do uso de um ‘enforcador’, tipo de equipamento de contencdo (Barbosa,
2018).

A demora em responder de maneira eficaz foi considerada um equivoco
estratégico, causando danos a imagem corporativa do Carrefour. Para contornar a
situagdo, a empresa emitiu um novo comunicado oficial revisado e langou um
programa abrangente de protecdo animal, além de estabelecer parcerias com
organizagbes nao governamentais (ONGs) e grupos de defesa animal, visando

restaurar sua reputagao (Saloméao, 2018).
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Figura 9 - Nota de esclarecimento publicada pelo Carrefour sobre o caso do cachorro Manchinha em
4 de dezembro de 2018

Carrefour @ vee
4 de dezembro de 2018 - @

Mota de esclarecimento sobre o caso da Loja Osasco - SP

Nota de esclarecimento sobre ®
o caso da Loja Osasco - SP Carrefour

O Carrefour reconhece que um grave problema ocorreu em nossa loja de
Osasco. A empresa ndo vai se eximir de sua responsabilidade. Estamos tristes
com a morte desse animal. Somos os maiores interessados para que todos os
fatos sejam esclarecidos. Por isso, aguardamos que as autoridades concluam
rapidamente as investigagbes. Desde o inicio da apuragdo, o funciondrio de
empresa terceirizada foi afastado.

Qualquer que seja a conclusdo do inquérito, estamos inteiramente
comprometidos em dar uma resposta a todos.

Queremos informar também que estamos recebendo sugestées de varias
entidades e ONGS ligadas a causa que vao nos auxiliar na construgdo de uma
nova politica para a protecdo e defesa dos animais.

Carrefour Brasil
ﬁ@;.i. 54 mil 50,5 mil comentario 11 mil compartilhamentos
d5 Curtir () Comentar Enviar 4> Compartilhar

Fonte: Facebook Carrefour Brasil, 2018.

Figura 10 - Plano de agéao publicado pelo Carrefour para evitar casos semelhantes, em 8 de
dezembro de 2018

Carrefour & .
8 de dezembro de 2018 - @
Sensibilizados com a morte da cachorra Manchinha e buscando evitar que casos como este se

repitam, o Carrefour tem se reunido com diversas ONGs, ouvindo suas recomendagdes para a
construcdo de iniciativas em prol da causa animal.

Em funcdo dos aprendizados e das sugestdes que recebemos, nossos préximos passos serdo:

- revisdo dos procedimentos internos para encaminhar animais em situagdo de risco;

- revisdo dos treinamentos de todos os nossos colaboradores e prestadores de servico;

- realizacdo de feiras de adocdo de animais em todo o pais;

- melhoria na estrutura e equipamentos do Centro de Zoonoses de Osasco (SP);

- realizacdo de um evento anual, no dia 28 de novembro, e outros com maior frequéncia, em
meméoria ao Manchinha, com acBes de conscientiza¢do da importancia da causa animal a todos
0s nossos colaboradores, em conjunto com a sociedade.

Nos comprometemos, com transparéncia, informar publicamente toda a evolucdo destas
iniciativas.

Na tarde deste sabado aconteceram diversas manifestacGes em nossas lojas, que foram acolhidas
par nos.

Reforgamos que seguimos colaborando com as autoridades para que o caso seja solucionado o
mais rapido possivel.

Q-JO 6,6 mil 6 mil comentarioc 987 compartilhamentos

d5 Curtir () Comentar Enviar &> Compartilhar

Fonte: Facebook Carrefour Brasil, 2018.
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A comogao publica gerada em torno do caso Manchinha inspirou a criagéo de
um monumento em homenagem ao cao, inaugurado em 2021 no Pet Parque em
Osasco. Além do memorial, o Instituto Carrefour promoveu campanhas de
conscientizacdo e arrecadacado de alimentos para animais, buscando reduzir os
impactos negativos do ocorrido. Esse caso representou um momento significativo nas
discussbes sobre praticas empresariais e a importancia de politicas de protegao
animal e responsabilidade social (G1, 2021).

O caso Manchinha representa um marco nas discussbes sobre a
responsabilidade social e ética corporativa no Brasil, especialmente em relagdo ao
tratamento de animais. A ampla repercussao do incidente, intensificada pela midia
tradicional e amplificada nas redes sociais, colocou o Carrefour sob intensa pressao
publica, forcando a empresa a tomar agdes para mitigar o impacto negativo em sua
imagem. A reacdo do Carrefour, inicialmente considerada insuficiente por
especialistas e pelo publico, levou a empresa a rever suas politicas e a se
comprometer com medidas concretas em defesa dos direitos dos animais, como a
criacdo do fundo de protecédo animal e parcerias com ONGs.

O episddio Manchinha demonstrou o poder transformador das redes sociais e
da opinido publica digital em promover mudangas e responsabilizar corporagdes.
Como resultado, essa histéria deixou uma importante licdo sobre a necessidade de
transparéncia, prontiddo e responsabilidade em situag¢des criticas, especialmente

quando envolvem temas de alta sensibilidade social.

4.1.3. Caso de morte ignorada

Outro episédio lamentavel ocorreu em uma unidade do Carrefour em Recife,
em 14 de agosto de 2020, gerando repercussao nacional e questionamentos sobre a
conduta da rede varejista em situagcdes de emergéncia. Moisés Santos, que estava no
local como representante comercial, faleceu durante o expediente. Em uma decisao
controversa, a administracdo optou por manter o funcionamento normal da loja,
cobrindo o corpo com guarda-séis em vez de interromper as atividades e lidar com a
situacdo com dignidade e respeito. A decisdao provocou uma onda de indignacéo,

revelando uma chocante falta de empatia na abordagem adotada (Teixeira, 2020).
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Figura 11 - Corpo ocultado de representante de vendas que morreu enquanto trabalhava
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Fonte: Schuquel, 2020

A forma como o ocorrido foi tratado gerou intensas criticas a postura ética e
aos valores do Carrefour, com muitos questionando a prioridade dada ao lucro em
detrimento da dignidade humana. Especialistas e comentaristas apontaram que a
reacao do supermercado revelou falhas profundas na cultura organizacional, que
negligenciou ndo apenas o respeito ao trabalhador falecido, mas também aos clientes
que presenciaram a cena (Schuquel, 2020).

A continuidade das operagdes, mesmo diante de uma situagéo tao grave, gerou
um debate sobre a responsabilidade social corporativa e o comprometimento das
empresas com os direitos humanos. A decisao de nao interromper as atividades para
prestar socorro adequado e demonstrar solidariedade reforgou criticas sobre praticas
empresariais focadas exclusivamente em metas financeiras, deixando em segundo
plano o bem-estar de colaboradores e consumidores (Pires, 2020).

Nas redes sociais, o Carrefour divulgou uma nota oficial pedindo desculpas pela
maneira inadequada como lidou com o falecimento de Moisés Santos em uma de suas
lojas. A empresa admitiu erro ao nédo fechar a loja e ao ndo adotar medidas
apropriadas para proteger o corpo até a chegada do servigo funerario. A nota também
afirma que, apos o incidente, o Carrefour revisou seus protocolos para garantir que,

em situagoes similares, a loja seja fechada imediatamente.
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Figura 12 - Nota oficial do Carrefour sobre o incidente de morte ignorada

Carrefour @ .
19 de agosto de 2020 - @&

Nota Oficial do Carrefour

Nota Oficial

O Carrefour pede desculpas em relacéo a forma
inadequada que tratou o triste e inesperado falecimento
do Sr. Manoel Moisés Cavalcante, vitima de um ataque
cardiaco, na loja de Recife (PE). A empresa errou ac nao
fechar a loja imediatamente apo6s o ocorrido a espera do
servico funerario, bem como nao encontrou a forma
correta de proteger o corpo do Sr. Manoel.

Reforcamos que, assim que o promotor de vendas
comegou a passar mal, fizemos os primeiros socorros e
acionamos o SAMU, seguindo todos os protocolos para
realizar o socorro rapidamente. Apos o falecimento,
seguimos a orientacdo de ndo retirar o corpo do local.

O Carrefour também reitera que mudou as orientagdes

aos colaboradores para situa¢des raras como essa —
incluindo a obrigatoriedade do fechamento da loja —, com
objetivo de trazer mais sensibilidade e respeito ac conduzir
fatalidades. Continuaremos em contato com a familia do

Sr. Manoel para apoia-los no que for necessario € nos

solidarizamos com o momento tao dificil.
QD;@ 8,4 mil 3 mil comentarioc 857 compartilhamentos

oY Curtir (Q) Comentar Q) Enviar A> Compartilhar

Fonte: Facebook Carrefour Brasil, 2020.

O caso ganhou grande repercussdo nado s6 no Brasil, mas também
internacionalmente. A situacao foi amplamente discutida nas redes sociais e chegou
a ser destacada por veiculos internacionais, como o portal francés Mediavenir, que
compartilhou o incidente, ampliando ainda mais o debate sobre a conduta do

Carrefour.
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Figura 13 - Portal francés Mediavenir destaca o caso do Carrefour no Brasil
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Fonte: X (antigo Twitter) Mediavenir, 2020.

Segundo Texeira (2020), a percepgao de indiferenga por parte do Carrefour ndo
s6 manchou a imagem da empresa, mas também estimulou discussdes sobre a
necessidade de politicas rigorosas que assegurem condutas humanas e éticas em
empresas de grande porte. Muitos argumentam que além de regulamentacgdes, é
crucial que lideres e gestores recebam treinamento para lidar com emergéncias com
empatia e respeito, garantindo que a vida e a dignidade humana sejam sempre

prioridade.

4.1.4. Caso homem negro espancado até a morte
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Em uma nova polémica que abalou o Brasil, ocorrida em novembro de 2020,
Joao Alberto Silveira Freitas, um homem negro de 40 anos, foi morto em uma unidade
do Carrefour em Porto Alegre. O caso ganhou grande repercussao, ndo so pela
violéncia envolvida, mas também por ocorrer na véspera do Dia da Consciéncia

Negra, celebrada em 20 de novembro (Mendonga, 2020).

A vitima foi espancada até a morte por dois segurangas do supermercado, apos
uma discussao no interior da loja. O incidente foi registrado em video por testemunhas,
expondo a brutalidade das agressdes (G1, 2020). Segundo relatos da midia, Joao
Alberto foi imobilizado e agredido até perder a vida, sem receber socorro a tempo
(Lafore, 2020).

Figura 14 - Imagem de Joao Alberto Silveira Freitas imobilizado

Fonte: G1, 2020.

O episddio levantou questionamentos sobre o racismo estrutural e institucional que
permeia a sociedade brasileira. A violéncia extrema direcionada a um homem negro
em um local publico e na véspera de uma data simbdlica como o Dia da Consciéncia
Negra provocou indignagao e gerou um movimento de protestos em varias cidades do
pais. Milhares de manifestantes, de diversas origens, sairam as ruas para expressar

sua revolta contra a brutalidade e denunciar praticas racistas.



Figura 15 - Publicacdo do Midia Ninja sobre manifestagao contra Carrefour
- Midia NINIA

Na tarde desta tergca-feira manifestantes se reuniram na frente da sede
mundial do Carrefour na Franca para protestarem contra o assassinato
de Jo&o Alberto Freitas. Durante o ato foi lida a nota de repudio da
Coaliz8o Negra Por Direitos.
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Fonte: X (antigo Twitter) Midia Ninja, 2020.

Figura 16 - Publicacdo de internauta para boicote ao Carrefour

Fonte: X (antigo Twitter) Fernando Bonassi, 2020.
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Figura 17 - Publicagdo de internauta instigando boicote ao Carrefour

Douglas Belchior

"-- Compre do mercadinho do bairro, do pequeno comerciante, do agricultor
familiar. Procure outro lugar para comprar o que premsa Vamos, porfavur
criar uma cultura de reag&o coletiva. Nao compre no @
racistal

CARREFOUR
RA(BDISTA

#BOICOTECARREFOUR

1274

Fonte: X (antigo Twitter) Douglas Belchior, 2023.
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O Carrefour, por sua vez, enfrentou criticas severas, levando a empresa a emitir

diversos comunicado de repudio ao ocorrido e anunciar medidas de revisao de suas

politicas de segurancga (Gragnani, 2020).



50

Figura 18 - Nota de repudio sobre a morte de Joao Alberto de Freitas

Carrefour @ vee
23 de novembro de 2020 - &

O Grupo Carrefour Brasil esta fortemente comprometido em lutar pelo
combate ao racismo estrutural no pais e promover agoes afirmativas
para a inclusao social e econémica de negros e negras na sociedade.
Para sustentar este compromisso, a companhia anuncia a criagdo de
um fundo que inicialmente tera o aporte de R$ 25 milhdes. O valor é
adicional a doacdo anunciada pela empresa, que revertera todo o
resultado das vendas realizadas em todos os hipermercados da rede
no pais no dia 20 de novembro.

“Sabemos que ndo podemos reparar a perda da vida do senhor Jodo
Alberto. Este movimento € o primeiro passo da empresa para que 0
combate ao preconceito e racismo estrutural, que é urgente no Brasil,
ganhe ainda mais forca e apoio da sociedade. Acreditamos que
poderemos evoluir e contribuir para a construcao de uma sociedade
mais inclusiva e igualitaria”, afirma Noél Prioux, CEO do Grupo
Carrefour Brasil.

Nos Ultimos dias, a empresa vem se reunindo com entidades
representativas da causa e com especialistas que atuam nesta frente,
visando compreender e aprender sobre como atuar de forma concreta
na luta contra todo e qualquer tipo de discriminacao, que inclui
também outros publicos minorizados.

Fonte: Facebook Carrefour Brasil, 2020.

Além das reagdes publicas, o caso gerou desdobramentos no ambito judicial.
Os segurangas envolvidos foram presos em flagrante, e o processo passou por
analises para verificar o envolvimento do supermercado e dos individuos na motivacao
e execucao do crime (Laforé, 2020). Segundo Joado Pedro Malar, em publicacdo na
CNN Brasil, a Procuradoria Federal dos Direitos do Cidadao (PFDC) do Ministério
Publico Federal (MPF) homologou um termo de ajustamento de conduta com o

Carrefour, no valor de R$ 115 milhdes, em resposta ao caso Jodo Alberto.

A tragica morte de Joao Alberto Silveira Freitas expds a persisténcia de
comportamentos violentos e racistas no cotidiano brasileiro e reforgou a urgéncia de
medidas institucionais e corporativas que garantam a dignidade e a seguranga de

todos os cidadaos, independentemente de sua cor ou origem.
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4.2. Pesquisa de percepgoes do publico sobre os incidentes envolvendo o

Carrefour

Nos ultimos anos, o conceito de "cancelamento" ganhou forga, especialmente
nas redes sociais, onde consumidores exercem um papel ativo ao questionar e
julgar publicamente as acbes de empresas e individuos. No caso de grandes
marcas de varejo, como o Carrefour, que possui uma forte presenga no Brasil, os
incidentes de cancelamento podem gerar reagdes em massa e afetar a percepgao
publica, a reputacdo e até mesmo as operagbes da empresa. A imagem
corporativa, um dos ativos mais valiosos para qualquer organizagao, pode sofrer
abalos significativos com a exposigdo negativa associada a episddios de

discriminagao e maus-tratos. Como afirmam Gomes e Sapiro:

Intangivel e abstrata. Assim é a imagem corporativa. Nao pode ser tocada,
vista ou medida em termos absolutos; existe apenas como um conceito na
cabega das pessoas. Mas, ainda assim, trata-se de um dos ativos mais
preciosos que uma organizagao pode obter (Gomes e Sapiro, 1993, p. 84).

Com o objetivo de compreender como os incidentes abordados nos
subcapitulos anteriores impactaram a percepcado publica sobre o Carrefour, foi
realizada uma pesquisa quantitativa. Essa investigagdo buscou avaliar o nivel de
conhecimento do publico sobre os casos especificos apresentados, suas reacgoes
diante dos acontecimentos e a percepg¢ao geral sobre as medidas adotadas pela
empresa em resposta as controvérsias.

Por meio dessa pesquisa, foram coletadas informacdes valiosas sobre o
impacto dos episodios envolvendo discriminagao, violéncia e negligéncia na imagem
da marca. As perguntas exploraram nao apenas o reconhecimento dos incidentes,
mas também a opinido dos respondentes sobre a forma como o Carrefour lidou com
as repercussoes, os efeitos desses episddios em seu comportamento de consumo e
a percepgao sobre a recuperagao da reputagao da empresa.

A pesquisa contou com a participacao de 178 respondentes, recrutados por
meio de formularios divulgado em redes sociais, grupos e comunidades, sendo que a
maioria (63%) se identificou como do género feminino (112 participantes), enquanto o
restante 37% foram do género masculino (66 participantes).
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Figura 19 - Distribuicdo dos Participantes da Pesquisa por Género

Distribuicao por género

Masculino
66
37%

Feminino
112
63%

Fonte: Elaborado por autores.

Em relagéo a faixa etaria conforme o grafico abaixo, observou-se uma maior
concentragdo de respondentes entre 18 e 34 anos, com destaque para o grupo
feminino, que predominou em todas as faixas etarias analisadas. O segmento de 25
a 34 anos foi o mais expressivo, representando quase metade dos participantes (73,
entre os quais 45 mulheres e 28 homens). O grupo mais jovem, de 18 a 24 anos,
também se destacou, com 52 respondentes (37 mulheres e 15 homens).

Por outro lado, a participacdo diminuiu de forma significativa entre os grupos
mais velhos, de 35 a 64 anos, totalizando 53 pessoas. Nesse caso, houve maior
equilibrio entre os géneros, especialmente na faixa de 35 a 44 anos, com 15 mulheres

e 16 homens.



Faixa etaria
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Figura 20 -Distribuicdo dos Participantes da Pesquisa por Faixa Etaria e Género

Distribuicdo por género e faixa etdria

55 a 64 anos
45 a 54 anos

35a 44 anos

o
BT
e T

18 a 24 anos 37 15
18 a 24 anos 25 a 34 anos 35a 44 anos 45 a 54 anos 55 a B4 anos
m Feminino 37 45 15 10 5
u Masculino 15 28 16 5 2
Total 52 73 31 15 7

Fonte: Elaborado por autores.

Essa composicao do publico sugere que os resultados da pesquisa refletem,

em sua maioria, percepg¢des de jovens adultos, um publico que tradicionalmente

apresenta maior engajamento com as redes sociais e cultura digital. Conforme afirma

Lopes et al. (2014, p.41), “a Geracao Internet (Gl) é composta pelos individuos

nascidos a partir da segunda metade da década de 1980 até a atualidade. Essa

geragao é marcada pelo uso intenso das tecnologias, principalmente a internet”

Assim, a utilizagdo de redes sociais proporcionou novos meios de se
organizar e participar de grupos de seu interesse e defender seus ideais
dando voz e expondo os pensamentos, expectativas e indignagdes, tudo isso
garantido pela rapida velocidade de propagacao de informacgdes, conferindo
a esses jovens maior afinidade com a rede (Lopes et al., 2014, p. 42).

A predominancia de jovens adultos na amostra reforca a relevancia do

ambiente digital como espago para a formacao de opinides e mobilizagdo social. O

proximo grafico apresenta os dados relacionados ao nivel de escolaridade dos

respondentes.
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Figura 21 - Escolaridade dos Respondentes da Pesquisa

Escolaridade
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Ensino médio incompleto [ 1

Fonte: Elaborado por autores.

Os dados indicam que a maior parte dos respondentes possui ensino superior
completo (61), seguido por aqueles com ensino médio completo (47) e ensino superior
incompleto (39). Respondentes com pods-graduagdo ou niveis mais altos de
escolaridade representam 24 pessoas, enquanto as categorias com niveis de
escolaridade mais baixos (ensino fundamental completo e incompleto, e ensino médio
incompleto) somam apenas 7 pessoas no total.

A pergunta do grafico abaixo, teve como objetivo identificar de quais casos

especificos os participantes se recordavam e sua percepg¢ao sobre eles.



Figura 22 - Recordagéo dos Casos Envolvendo o Carrefour

Vocé se lembra de algum dos seguintes incidentes envolvendo o Carrefour?
Marque todos os que vocé lembra.

Lembro do caso de Luis Carlos
Gomes
Lembro do caso do Cachorro

100 (56,2%)

— 0,
Manchinha 109 (61,2%)
Lembro do caso de Moisés 79 (44 4%)

Santos

Lembro do caso de Jodo Alberto 107 (60,1%)

N&o lembro de nenhum desses 18 (10,1%)
cas0s
N&o tenho certeza 15 (8,4%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado por autores.
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O grafico demonstra que o caso mais lembrado foi o do cachorro Manchinha,

com 61,2% dos respondentes indicando reconhecimento. Em seguida, o caso de Joao

Alberto, com 60,1%, também teve uma alta taxa de lembrancga. O caso de Luis Carlos

Gomes foi citado por 56,2% dos participantes, enquanto o incidente envolvendo

Moisés Santos foi 0 menos lembrado, com 44,4% de reconhecimento. E importante

ressaltar que 10,1% dos respondentes afirmaram nao se recordar de nenhum dos

casos, enquanto 8,4% indicaram nao ter certeza sobre sua lembranca.

Ap06s a identificacdo do nivel de lembranga dos casos envolvendo o Carrefour,

foi realizada uma analise sobre as reag¢des dos participantes ao tomar conhecimento

dos incidentes. Esse levantamento apresenta os diferentes comportamentos dos

consumidores diante dos ocorridos.
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Figura 23 - Reacao dos Respondentes aos Incidentes Envolvendo o Carrefour

Qual foi sua reacdo ao saber de algum desses incidentes envolvendo o
Carrefour?

m Decidi esperar a resposta da
empresa antes de agir

m Fiquei cauteloso(a) ao consumir

B N&3o mudei minha opinido sobre o
Carrefour

m N&o soube dos casos na época

m N3o tem loja da rede onde moro,
mas se tivesse, ndo consumiria

m Parei de consumir imediatamente

Fonte: Elaborado por autores.

O grafico evidencia que 50% dos participantes (89 pessoas) afirmaram nao
possuir lojas do Carrefour em sua regidao, mas indicaram que, caso houvesse,
deixariam de consumir. Esse dado reflete uma intengao clara de boicote, mesmo em
regides onde a presenga da marca nao € direta, sugerindo um forte impacto emocional
e ético nos respondentes. A segunda resposta mais frequente foi a adogao de cautela
ao consumir, relatada por 17% dos entrevistados (30 pessoas). Além disso, 10% (18
pessoas) mencionaram nao terem conhecimento dos incidentes no periodo em que
ocorreram. Ja 9% (16 pessoas) declararam néo ter alterado sua percepg¢ao sobre o
Carrefour, mostrando um segmento minoritario de consumidores que manteve sua
relagdo com a marca inalterada. Adicionalmente, 11% (19 pessoas) interromperam
imediatamente o consumo apds tomarem conhecimento dos acontecimentos,
demonstrando uma reagao mais incisiva. Por fim, 3% (6 pessoas) decidiram esperar
a resposta oficial da empresa antes de tomar qualquer atitude, evidenciando a busca
por maior informagao antes de uma decisao definitiva.

Com base na familiaridade do publico com os incidentes e nas reagdes iniciais,
foi investigada a percepgao geral dos participantes sobre como o Carrefour lidou com
as repercussodes desses acontecimentos. Este levantamento visou compreender se

as agdes e respostas da empresa foram vistas como adequadas ou insuficientes.
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Figura 24 - Avaliacdo das Respostas do Carrefour as Repercussdes dos Incidentes

Em sua opinido, no geral, como o Carrefour lidou com as repercussdes dos
incidentes?

m Adequadamente, mas poderia ter sido
mais rapida

® [napropriada, a empresa ndo assumiu
responsabilidade

m [nsuficiente, faltou comprometimento
m Muito bem, a resposta foi adequada e
transparente

mN3o me lembro

mNZo tenho opinido formada

Fonte: Elaborado por autores.

O grafico revela uma divisao significativa nas percep¢des sobre a atuagao do
Carrefour apos os incidentes. A maior parcela dos participantes 32% (57 pessoas),
avaliou que a resposta da empresa foi insuficiente, indicando falta de compromisso
em abordar as questdes de maneira satisfatéria. Esse resultado reflete um publico
critico quanto a eficacia das medidas adotadas. Outros 26% (46 pessoas) afirmaram
nao se lembrar das agdes da empresa, enquanto 12% (22 pessoas) indicaram nao ter
opinido formada. Por outro lado, 22% (39 pessoas) classificou a resposta como
inapropriada, destacando a percepcdo de que a empresa nao assumiu
responsabilidade pelos acontecimentos. Em seguida, 5% (9 pessoas) consideraram
que a resposta foi adequada, mas que poderia ter sido mais agil, apontando um ponto
de melhoria na velocidade das agbdes. Um segmento menor, 3% (5 pessoas), avaliou
positivamente as a¢des do Carrefour, considerando-as transparentes e adequadas.

Apos avaliar como o Carrefour lidou com os desdobramentos dos incidentes,
foi explorado o impacto continuo desses eventos na percepcao dos respondentes
sobre a marca. Esta etapa busca compreender se os episddios ainda influenciam a

visdo geral do publico.
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Figura 25 - Persisténcia do impacto dos incidentes do Carrefour na percepgao dos consumidores

No caso do Carrefour, o impacto dos incidentes ainda afeta sua opinido sobre a
marca?

m Nao influenciou minha opinido
mNao, ja superei o incidente
m Sim, ainda tenho uma vis&o negativa da

marca
m Sim, mas parcialmente

Fonte: Elaborado por autores.

O grafico revela que 44% dos participantes (79 pessoas) ainda mantém uma
visdo negativa sobre a marca devido aos incidentes, indicando a dificuldade da
empresa em recuperar totalmente sua reputacao perante uma parcela significativa do
publico. Outros 33% (58 pessoas) afirmaram que os incidentes influenciam
parcialmente sua opinido, demonstrando uma receptividade limitada as acobes
corretivas adotadas pela empresa. Por outro lado, 19% (34 pessoas) declararam que
os eventos nao influenciaram sua opiniao, enquanto 4% (7 pessoas) afirmaram ja
terem superado os incidentes. Esses dados sugerem que, embora uma minoria néo
esteja mais impactada, a maioria dos participantes ainda associa os episédios
polémicos a imagem do Carrefour, refletindo a relevancia do cancelamento digital
como um fator de influéncia duradouro na percepg¢ao da marca.

Para avaliar a influéncia dos casos de cancelamento digital no comportamento
dos consumidores, os participantes foram questionados sobre a relevancia desse
fendmeno no contexto do Carrefour. Os resultados oferecem uma perspectiva sobre

0 grau de impacto percebido.
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Figura 26 - Percepgao do impacto do cancelamento digital no comportamento dos consumidores em
relagdo ao Carrefour

Vocé acredita que os casos de cancelamento digital tém
impactoreal no comportamentodos consumidoresem
relacao ao Carrefour?

m N&o tenho certeza
® Nao, o impacto € minimo

H Sim, mas de forma
moderada

m Sim, o impacto é grande e
influencia diretamente

Fonte: Elaborado por autores.

O gréfico indica que 42% dos respondentes (75 pessoas) acreditam que os
casos de cancelamento digital ttm um impacto grande e influenciam diretamente o
comportamento dos consumidores em relagdo ao Carrefour. Este dado destaca o
cancelamento digital como uma for¢ca capaz de moldar atitudes e decisées de
consumo. Além disso, 31% (54 pessoas) reconhecem que ha impacto, mas de forma
moderada, sugerindo que, para uma parcela significativa, o fendmeno exerce
influéncia, mas nao necessariamente decisiva. Em contrapartida, 16% (29 pessoas)
afirmaram que o impacto é minimo, refletindo ceticismo sobre a influéncia do
cancelamento em alterar comportamentos. Por fim, 11% (20 pessoas) relataram n&o
ter certeza, apontando para a existéncia de um grupo que n&o possui uma opini&o
formada sobre a questéao.

Em geral, os resultados apresentados neste capitulo evidenciam que os
incidentes envolvendo o Carrefour deixaram marcas significativas na percepgéao do
publico. A maioria dos participantes demonstrou um posicionamento critico em relagao
a resposta da empresa, indicando insatisfagdo com as medidas adotadas e
destacando o impacto continuo desses episddios na reputagdo da marca. Além disso,

a influéncia do cancelamento digital no comportamento dos consumidores ficou
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evidente, reforgcando a necessidade de estratégias mais efetivas e transparentes para
mitigar os efeitos de crises e reconquistar a confianga do publico. Essas reflexdes sao
fundamentais para compreender a complexidade da gestdo de imagem corporativa
em um ambiente cada vez mais conectado e sensivel as questdes éticas e sociais.
ApOs explorar as percepgdes do publico sobre os incidentes envolvendo o

Carrefour, o proximo capitulo foca na analise do desempenho financeiro da empresa.

4.3. Impacto no faturamento apos os incidentes de cancelamento

Nesse capitulo, é observado o desempenho do Carrefour Brasil em termos de
vendas trimestrais, destacando os momentos em que a marca foi impactada por
incidentes de grande repercussao. A analise se concentra na marca Carrefour Varejo,
onde ocorreram as controvérsias, permitindo a avaliagdo de algum impacto
perceptivel no faturamento e refletir sobre as medidas tomadas para mitigar os danos
a imagem. Em seguida, sdo exploradas as vendas brutas ao longo do periodo e sé&o

discutidos os custos financeiros e reputacionais desses incidentes.

A Tabela 1 apresenta a venda bruta trimestral do Carrefour Varejo entre 2018
e o inicio de 2021, evidenciando a evolucido dos resultados financeiros da empresa
ao longo dos trimestres. A andlise dos dados permite observar tendéncias de

crescimento e retragao no periodo.

Tabela 1 - Venda bruta por trimestre do Carrefour varejo

Trimestre Venda Bruta (R$ bilhoes)
3° trimestre de 2018 4,501
4° trimestre de 2018 5,123
1° trimestre de 2019 4,654
2° trimestre de 2019 4,902
3° trimestre de 2019 4,827
4° trimestre de 2019 5,783
1° trimestre de 2020 5,086
2° trimestre de 2020 5,847
3° trimestre de 2020 5,730
4° trimestre de 2020 6,271
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1° trimestre de 2021 5,443

Fonte: Carrefour, adaptado pelos autores.

Em sequéncia, os graficos ilustram essas variagbes ao longo do tempo,

permitindo observar o desempenho trimestral e identificar tendéncias de

crescimento e retracgao.

Figura 27 - Grafico de venda bruta por trimestre de 2018 - 2019

Venda Bruta (RS bilh&es)

5,123
4,902 4,827

Venda bruta

4,654

4,501

39 Tri. 2018 49 Tri. 2018 12 Tri. 2019 29 Tri. 2019 32 Tri. 2019
Trimestre do ano 2018 - 2019

Fonte: Carrefour, adaptado pelos autores.

Figura 28 - Grafico de venda bruta por trimestre de 2019 - 2021

Venda Bruta (RS bilhdes)

6,271

Venda bruta

42 Tri. 2019 192 7Tri. 2020 29 Tri. 2020 3°2Tri.2020 492Tri. 2020 12 Tri. 2021
Trimestre do ano 2019 - 2021

Fonte: Carrefour, adaptado pelos autores.
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Na Tabela 2, sdo apresentadas as datas dos incidentes significativos de

repercussao negativa que envolveram a marca Carrefour, gerando mobilizagdes

nas redes sociais e impactando sua imagem publica. Para identificar a data de

viralizagao de cada caso, foi realizada uma busca detalhada com palavras-chave

relacionadas a cada incidente, analisando registros de postagens nas redes

sociais e publicagdes na midia. Dessa forma, foi possivel estabelecer o momento

em que cada caso comegou a ganhar ampla visibilidade publica, evidenciando o

impacto desses episdédios na percepg¢ao dos consumidores.

Tabela 2 - Datas dos incidentes

Casos

Data do incidente

Data da viralizagao

Descrigao

Discriminagao e
violéncia contra Luis

Carlos Gomes

20 de Outubro de
2018

19 de margo de 2019

Viralizou ap6s divulgacao de

imagens e reportagens pela midia.

Cachorro Manchinha

28 de novembro de
2018

03 de dezembro de
2018

Ampla repercussao e mobilizagao

nas redes sociais.

Morte ignorada de
Moisés Santos

14 de agosto de 2020

18 de agosto de 2020

Intensa cobertura midiatica e

indignac&o nas redes sociais.

Espancamento de
Joéo Alberto Silveira

Freitas

19 de novembro de
2020

19 de novembro de
2020

Grande mobilizagdo nacional e
internacional, especialmente por
ocorrer na véspera do Dia da

Consciéncia Negra.

Fonte: Adaptado autores

A figura 29 relaciona esses incidentes as flutuagdes nas vendas, destacando o

impacto potencial do cancelamento digital sobre os resultados financeiros do

Carrefour.
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Figura 29 - Historico de venda bruta X Incidentes de cancelamento digital

CARREFOUR BRASIL VAREJO

6,271

‘ Caso racismo Luis Gomes 5,783 5,847 5,73
[ 5,443
|4,654 4,902 4,827

5,123

4,501

I

l Caso de morte ignorada
|

Caso morte do Manchinha ‘

Caso de Jodo Alberto
(espancamento até a morte)

Venda bruta (RS bilhdes)

3T18 4T18 1T19 2T19 3T19 4719 1T20 2T20 3T20 4T20 1T21

Trimestre dos anos

Fonte: Carrefour, Adaptado autores

O grafico da figura 29 ilustra visualmente as vendas brutas do Carrefour Brasil
Varejo e destaca momentos cruciais em que a empresa enfrentou incidentes de
grande repercussao publica. Casos de discriminagdo, maus-tratos a animais e
violéncia provocaram intensos processos de cancelamento e boicote nas redes
sociais. Entre os eventos marcantes estdo o caso de racismo contra Luis Carlos
Gomes e a morte do cachorro Manchinha, ambos no 4° trimestre de 2018; a morte
ignorada de Moisés Santos no 3° trimestre de 2020; e o espancamento fatal de Jo&do
Alberto no 4° trimestre de 2020. Esses incidentes geraram grande mobilizagao social
e criticas publicas a empresa, questionando seu compromisso com valores como
respeito, inclusao e responsabilidade social.

Vale destacar que esta analise foca exclusivamente nas vendas e no
desempenho do Carrefour Varejo, pois os incidentes de cancelamento estao
diretamente associados a esta marca especifica dentro do Grupo Carrefour. Os casos
de grande repercussao ocorreram em unidades de varejo do Carrefour, tornando esta
marca o alvo principal da indignagéo publica e dos boicotes gerados.

Observando o comportamento das vendas ao longo dos trimestres, é percebido
que, apesar do intenso impacto reputacional, o Carrefour manteve uma trajetoria
relativamente estavel de crescimento em suas vendas. A leve queda nas vendas do
4° trimestre de 2018 para o 1° trimestre de 2019 conforme identificado na tabela 01,
por exemplo, parece estar mais relacionada a fatores sazonais, como o pico de

compras no fim do ano, do que a um impacto direto e prolongado dos incidentes.
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Assim, embora os casos de cancelamento tenham criado um cenario desafiador para
a marca, os dados sugerem que o faturamento do Carrefour demonstrou resiliéncia
no mercado.

Para afirmar com precisdo que esses incidentes impactaram as vendas de
forma significativa, seria necessario realizar uma analise minuciosa das variagbes de
vendas com dados de vendas diarios ou semanais nas datas exatas dos incidentes.
Os dados trimestrais divulgado pela empresa de capital aberto sdo muito estratificados
e, infelizmente, ndo é possivel acessar as informacdes de vendas em um nivel mais
detalhado para comprovar uma correlagao direta entre os incidentes e as vendas. Sem
esse nivel de detalhe, a analise fica restrita a identificar apenas tendéncias gerais,
dificultando afirmar que os incidentes causaram mudangas imediatas no faturamento.

Apesar de a marca nao ter sofrido quedas substanciais em seu faturamento, o
Carrefour teve que destinar recursos consideraveis para mitigar o impacto negativo
desses eventos. No caso Manchinha, ocorrido no 4° trimestre de 2018, a empresa
destinou R$ 1 milhdo para um fundo de protecdo animal, em resposta a mobilizagcdo
publica contra os maus-tratos, incluindo o desenvolvimento de iniciativas de
conscientizacao sobre direitos dos animais (G1, 2019). No caso de Joao Alberto, no
4° trimestre de 2020, o Carrefour firmou um acordo de R$ 115 milhdes com o Ministério
Publico para apoiar iniciativas de inclusao racial e projetos sociais, em um esforgo
para demonstrar seu compromisso em enfrentar as criticas e implementar mudancas
estruturais (Malar, 2020). Esses custos refletem uma estratégia reativa de
gerenciamento de crises, na qual a empresa aloca recursos para controlar os danos
a sua imagem apos os incidentes. Embora essas medidas sejam importantes para
responder ao publico, elas demonstram a auséncia de uma abordagem preventiva que

poderia ter evitado a necessidade de tais intervengoes.

4.4. Reacao do mercado financeiro e variagao das a¢oes na B3

Diante do impacto da crise de imagem gerada pelos incidentes de
cancelamento, € crucial observar como o mercado financeiro respondeu a esses
eventos. Quando uma empresa de capital aberto enfrenta criticas e boicotes em larga
escala, especialmente por questdes éticas e de responsabilidade social, os

investidores podem reagir negativamente, ajustando suas expectativas de risco e
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retorno. Essas reagdes sao geralmente refletidas nas flutuagdes do valor de mercado
da empresa, impactando o preco de fechamento das agdes.

Neste contexto, analisamos o comportamento das a¢des do Carrefour (CRFB3)
nas datas subsequentes aos incidentes. O objetivo é identificar se houve mudangas
significativas no valor de fechamento das a¢des em resposta a cada evento, o que
demonstra a percepgado dos investidores e a confiangca do mercado na empresa
durante momentos de crise. Os graficos a seguir apresentam as cotagdes de
fechamento das a¢des do Carrefour em intervalos criticos para cada caso, destacando
variagdes que podem sugerir o impacto direto desses incidentes no mercado
financeiro.

Abaixo o grafico de linha que ilustra o comportamento das a¢des do Carrefour
(CRFB3) na B3 nas semanas ao redor do incidente de discriminac&o e violéncia contra
Luis Carlos Gomes. Esse grafico permite observar de maneira visual as variagdes no
valor de fechamento das agdes e identificar possiveis oscilagées que indicam a reagao
do mercado financeiro ao caso. A linha de referéncia marca a data de viralizagado do
incidente, facilitando a analise de como o mercado respondeu a esse momento de

crise para a empresa.

Figura 30 - Variacdo das A¢des apds o Incidente de Discriminacéo e Violéncia contra Luis Carlos
Gomes

Carrefour (CRFB3)

1
18,8 |
hg 68

Valor de fechamento da cotagao

Fonte: InfoMoney, adaptado autores.
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No grafico acima, observa-se que o valor de fechamento das agbes do
Carrefour apresenta uma leve alta antes do incidente, com um pico de R$18,80 no dia
anterior a viralizagao (18 de margo de 2019). Apos a data de viralizagdo, houve uma
gueda notavel, com as agdes fechando a R$17,95 em 21 de margo e a R$17,80 no
dia seguinte. Esse movimento sugere uma resposta negativa inicial dos investidores,
seguida por uma leve recuperagao nos dias posteriores. A queda inicial reflete a
percepgdo de risco reputacional, enquanto a recuperagdo gradual indica uma
restauracao parcial da confianca.

Em seguida, apresentamos a analise grafica referente ao caso do cachorro
Manchinha, ocorrido em 28 de novembro de 2018 e viralizado em 3 de dezembro de
2018. Esse episodio gerou ampla mobilizagdo nas redes sociais, resultando em
criticas e manifestagdes publicas. O grafico a seguir examina o comportamento das
agdes do Carrefour (CRFB3) na B3 nesse periodo, buscando sinais de impacto

financeiro decorrente do incidente.

Figura 31 - Variagéo das Agbes apds o Caso Cachorro Manchinha

Carrefour (CRFB3)
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Fonte: InfoMoney, adaptado autores.

No caso do cachorro Manchinha, o valor das agdes do Carrefour subiu de R$
14,65 no dia do incidente para R$ 15,69 na data de viralizagcdo. Apds essa valorizagéo,

houve uma leve retragdo, com as agdes fechando a R$ 15,17 em 10 de dezembro,
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seguida de uma recuperagdo nas semanas seguintes, atingindo R$ 16,46 em 17 de
dezembro. A analise sugere que, apesar da forte repercussao negativa, o impacto
financeiro direto foi moderado e de curta duragdo, evidenciando a resiliéncia da
confianga dos investidores na marca.

O préximo incidente analisado € a morte ignorada de Moisés Santos, ocorrida
em 14 de agosto de 2020 e viralizada em 18 de agosto de 2020. Esse episodio gerou
forte indignacao publica, com ampla cobertura midiatica e nas redes sociais. O grafico
a seguir apresenta a variagao nas ag¢oes do Carrefour (CRFB3) ao longo desse periodo,

identificando possiveis respostas do mercado ao evento.

Figura 32 - Variacao das Agbes apds o Caso de Morte Ignorada de Moisés Santos
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: InfoMoney, adaptado autores.

Observa-se uma queda nas agdes apos a viralizagdo do caso em 18 de agosto
de 2020. Antes do incidente, o valor de fechamento estava préximo a R$ 19,00, com
um pico de R$ 19,53 no inicio de agosto. Apds o evento, as agdes cairam para R$
18,02 e continuaram a oscilar, atingindo R$ 17,78 em 21 de agosto. Essa
movimentagdo sugere uma perda de confianga dos investidores, com um impacto
direto na cotagao.

Por fim, foi analisado o caso do espancamento de Joao Alberto Silveira Freitas,
que ocorreu em 19 de novembro de 2020, véspera do Dia da Consciéncia Negra. Esse

incidente gerou uma mobilizagdo ainda mais intensa, tanto nacional quanto
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internacionalmente. A seguir, o grafico mostra a variagcdo nas agbes do Carrefour

(CRFB3) apds o evento, destacando o impacto nas cotagdes.

Figura 33 - Variacédo das Agbes apds o Caso de Espancamento de Jodo Alberto
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Fonte: InfoMoney, adaptado autores.

Apos o incidente, o valor das agdes atingiu R$ 18,84 no dia do evento, seguido
de uma queda para R$ 17,92 em 23 de novembro, representando uma perda de quase
5%. Esse declinio reflete a percepgao de risco reputacional elevado. Nas semanas
seguintes, as ag¢des continuaram volateis, com momentos de recuperagcdo e novas
quedas. A persisténcia das flutuagdes sugere que o evento teve um efeito prolongado
sobre a percepcao dos investidores.

Pode-se concluir que, se o Carrefour Varejo tivesse adotado uma postura mais
consistente e preventiva na aplicagao de seus valores corporativos, teria sido possivel
mitigar de maneira significativa tanto os danos a sua imagem quanto os custos de
reparacdo. Mais importante que a preservacao de resultados financeiros imediatos,
uma pratica genuina e continua dos valores de respeito, inclusdo e responsabilidade
social poderia ter prevenido os episodios de violéncia, racismo e discriminagdo que

violaram a dignidade e os direitos humanos dos envolvidos nos incidentes.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho investigou os impactos da cultura do cancelamento no
ambiente corporativo, com énfase nos episddios que afetaram o Carrefour Brasil entre
2018 e 2020. A analise evidenciou como crises de imagem geradas por incidentes de
grande repercussao podem influenciar a percepgao publica, a reputagédo corporativa
e o desempenho financeiro de uma empresa. Utilizando uma abordagem qualitativa,
descritiva e exploratéria, complementada por elementos quantitativos, o estudo
analisou dados financeiros, percepgdes do publico e o papel das redes sociais na
amplificagdo desses episodios.

A pesquisa também incluiu a aplicacdo de questionarios estruturados para
capturar as percepcgdes e reagdes do publico sobre os casos de cancelamento. Com
a participacao de 178 respondentes, a pesquisa revelou que incidentes como o caso
de agressao do Luis Carlos Gomes, do cachorro "Manchinha", a morte ignorada de
Moisés Santos e o espancamento de Joao Alberto Silveira Freitas deixaram marcas
significativas na percepgdo dos consumidores. Mais de 40% dos respondentes
indicaram manter uma visdo negativa do Carrefour devido aos incidentes, enquanto
33% afirmaram que esses eventos influenciaram parcialmente sua opinido. Além
disso, o "boca a boca" digital foi amplamente identificado como um fator-chave na
amplificagdo das crises, com as redes sociais atuando como um catalisador de
mobiliza¢des e boicotes.

A analise financeira, por sua vez, destacou a resposta do mercado aos
incidentes. Observou-se que, embora os dados trimestrais de vendas ndo mostrem
quedas expressivas, as agdes do Carrefour na B3 apresentaram flutuacdes negativas
em periodos préximos aos episédios analisados. No caso de Jodo Alberto, por
exemplo, as ag¢des do Carrefour registraram uma queda de quase 5% logo apés o
incidente, refletindo uma possivel perda de confianga de investidores e a percepgao
de risco reputacional. Esses movimentos reforcam o impacto financeiro indireto dos
cancelamentos digitais, que, embora nao resultem necessariamente em quedas
imediatas nas vendas, exigem elevados custos de reparacéo e geram volatilidade nos
mercados financeiros.

Os resultados indicaram que os incidentes envolvendo o Carrefour mobilizaram
campanhas de boicote amplificadas pelo "boca a boca" digital, evidenciando o papel

crucial das redes sociais na propagacéao de crises. Esses casos também confirmaram
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as discussodes teodricas sobre o marketing 4.0 e 5.0. No marketing 4.0, caracterizado
por uma comunicag¢ao horizontal e interativa, os consumidores assumem um papel
ativo, demandando maior transparéncia e autenticidade das marcas (Kotler, Kartajaya
e Setiawan, 2016). No marketing 5.0, que integra avancgos tecnoldgicos para monitorar
e interpretar o comportamento do consumidor em tempo real, reforca-se a
necessidade de agbes genuinas e proativas para mitigar danos reputacionais.

Embora os esforgos do Carrefour para mitigar os danos, como acordos judiciais
e investimentos em causas sociais, tenham representado tentativas importantes de
reparagao, a percepgao de falta de transparéncia nas respostas agravou o impacto
financeiro e prejudicou ainda mais sua reputagdo. A pesquisa revelou que os
consumidores esperam atitudes mais concretas e preventivas, como a implementacao
de politicas éticas e inclusivas, para evitar que incidentes semelhantes voltem a
ocorrer.

Este estudo alcangou seus objetivos ao analisar os impactos do cancelamento
digital no Carrefour, destacando a relevancia de praticas preventivas e gestdo de
crises no contexto corporativo contemporaneo. No entanto, reconhece-se que a
pesquisa se limitou a dados trimestrais e a incidentes especificos. Estudos futuros
poderiam explorar dados financeiros mais detalhados, como vendas diarias, e analisar
outras empresas impactadas pela cultura do cancelamento, ampliando a
compreensao sobre a dindmica entre consumidores, redes sociais e marcas.

Como sugestdo para trabalhos futuros, propde-se investigar o papel de
estratégias preventivas, como treinamentos éticos e monitoramento avangado de
midias sociais, na mitigacdo de crises. Além disso, seria interessante explorar o
impacto de iniciativas de engajamento social no fortalecimento das relagdes entre
empresas e stakeholders, promovendo uma cultura organizacional que integre valores
éticos de forma genuina.

Conclui-se que o cancelamento digital € um desafio crescente para empresas
em um ambiente cada vez mais conectado e sensivel a questdes éticas e sociais.
Investimentos em praticas proativas, como a criagcao de politicas inclusivas e uma
comunicagao transparente, sdo essenciais para preservar a reputacdo corporativa e
fortalecer a confianga do publico e dos investidores, garantindo o crescimento

sustentavel em um mercado competitivo e exigente.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Qual é o seu género?
) Feminino
) Masculino

(

(

( ) Nao binario
( ) Prefiro n&o informar
(

) Outros...

Qual é a sua faixa etaria?
( ) Menos de 18 anos
( )18 a 24 anos

( )25 a 34 anos

( )35 a44 anos

( )45 a 54 anos

( )55 a64anos

(

) 65 anos ou mais

Qual é a sua escolaridade?
) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

(

(

(

( ) Ensino médio completo
( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo

(

) Pés-graduagao ou mais

Vocé se lembra de algum dos seguintes incidentes envolvendo o Carrefour? Marque
todos os que vocé lembra.

Caso Luis Carlos Gomes (outubro de 2018): Cliente foi supostamente discriminado e
agredido por segurancgas.

Caso Cachorro Manchinha (novembro de 2018): Um cachorro foi agredido por um

seguranga e faleceu dentro de uma loja do Carrefour em Osasco.


https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2019/03/19/cliente-acusa-carrefour-de-racismo-e-discriminacao-apos-ser-agredido-por-funcionarios-em-sp-veja-video.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2019/03/19/cliente-acusa-carrefour-de-racismo-e-discriminacao-apos-ser-agredido-por-funcionarios-em-sp-veja-video.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2019/03/19/cliente-acusa-carrefour-de-racismo-e-discriminacao-apos-ser-agredido-por-funcionarios-em-sp-veja-video.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2021/11/28/cachorro-manchinha-morto-por-seguranca-do-carrefour-em-2018-ganha-monumento-em-osasco-na-grande-sp.ghtml
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2021/11/28/cachorro-manchinha-morto-por-seguranca-do-carrefour-em-2018-ganha-monumento-em-osasco-na-grande-sp.ghtml
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Caso Moisés Santos (agosto de 2020): Funcionario faleceu em servico, e seu corpo
foi coberto por guarda-séis enquanto a loja continuava operando.
Caso Joao Alberto (novembro de 2020): Cliente negro foi espancado até a morte por
segurangas em uma unidade de Porto Alegre, na véspera do Dia da Consciéncia
Negra.

) Lembro do caso de Luis Carlos Gomes

) Lembro do caso do Cachorro Manchinha

) Lembro do caso de Moisés Santos

(

(

(

( ) Lembro do caso de Jodo Alberto

( ) Nao lembro de nenhum desses casos
(

) Nao tenho certeza

Qual foi sua reagao ao saber de algum desses incidentes envolvendo o Carrefour?
( ) Parei de consumir imediatamente

( ) N&o tem loja da rede onde moro, mas se tivesse, ndo consumiria
( ) Figuei cauteloso(a) ao consumir

( ) Decidi esperar a resposta da empresa antes de agir

( ) Nao mudei minha opinidao sobre o Carrefour

(

) Nao soube dos casos na época

Em sua opinido, no geral, como o Carrefour lidou com as repercussbes dos
incidentes?

) Muito bem, a resposta foi adequada e transparente

) Adequadamente, mas poderia ter sido mais rapida

) Insuficiente, faltou comprometimento

(
(
(
( ) Inapropriada, a empresa nao assumiu responsabilidade
( ) Nao tenho opiniao formada

(

) Nao me lembro

No caso do Carrefour, o impacto dos incidentes ainda afeta sua opinido sobre a
marca?

( ) Sim, ainda tenho uma visdo negativa da marca

( ) Sim, mas parcialmente

( ) N&o, ja superei o incidente


https://g1.globo.com/pe/pernambuco/noticia/2020/08/19/representante-de-vendas-morre-em-supermercado-no-recife-e-corpo-e-coberto-por-guarda-sois.ghtml
https://g1.globo.com/pe/pernambuco/noticia/2020/08/19/representante-de-vendas-morre-em-supermercado-no-recife-e-corpo-e-coberto-por-guarda-sois.ghtml
https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2023/11/20/morte-de-joao-alberto-completa-tres-anos-e-analise-de-recursos-adia-julgamento.ghtml
https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2023/11/20/morte-de-joao-alberto-completa-tres-anos-e-analise-de-recursos-adia-julgamento.ghtml
https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2023/11/20/morte-de-joao-alberto-completa-tres-anos-e-analise-de-recursos-adia-julgamento.ghtml
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( ) Nao influenciou minha opiniao

Vocé acredita que os casos de cancelamento digital tém impacto real no
comportamento dos consumidores em relagao ao Carrefour?

( ) Sim, o impacto é grande e influencia diretamente

( ) Sim, mas de forma moderada

( ) N&o, o impacto & minimo
(

) Nao tenho certeza
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APENDICE B - SLIDES DA APRESENTAGAO DO TRABALHO PARA A BANCA
AVALIADORA

Aline Modesto Higor Antonio Silvério
Cardoso Xavier

IMPACTOS DA CULTURA DE

CANCELAMENTO NO AMBIENTE

CORPORATIVO: UMA ANALISE DO e,

GRUPO CARREFOUR g 4 g %
It I » @

Orientacéo: Prof.a Dr.2
Sanete Irani de Andrade

OBJETIVO JUSTIFICATIVA

O objetivo deste Trabalho de Concluséo de Este trabalhe justifica-se por abordar a cultura do
Curso (TCC) ¢ analisar os impactos da cultura
de cancelamento no desempenhe financeiro
e na reputacao do Carrefour no Brasil.

cancelamento, um tema atual e relevante,
contribuindo para nosso  conhecimento,
estratégias empresariais e estudos académicos.
Além disso, evidencia a necessidade de as
empresas monitorarem sua percepcao publica e
se prepararem para gerenciar crises no ambiente
digital, promovendo reflexdes sobre
responsabilidade social e transparéncia.




METODOLOGIA
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A metodologia qualitativa permitiu uma andlise profunda das
percepcdes do publico e do mercado financeiro, conectando-as aos
fundamentos tedricos e ao contexto das crises. A abordagem
quantitativa focou na andlise dos dados financeiros e nas respostas
do publico, utilizando gréficos para identificar padrées e tendéncias
com maior precisdo. A dimenséo descritiva abordou as caracteristicas
dos casos envolvendo o Carrefour, enquanto a dimensdo exploratdria
examinou o impactoc desses incidentes na reputacdo e no
desempenho financeiro da empresa.
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Marketing 5.0:
Tecnologia
Avancada e
Dados
¢ Marketing
direcionado por
dados
» Agilidade &
personalizagéo
em tempo real

CULTURA DE CANCELAMENTO

« Movimento coletivo que rejeita publicamente atitudes consideradas

ofensivas, com forte mobilizacdo nas redes sociais

« Impacta figuras publicas, empresas e marcas, gerando boicotes, perdas

financeiras e danos ha imagem

Impactos Corporativos

« Crises de imagem afetam reputacéo, vendas e valor de mercado

» Necessidade de respostas répidas e alinhamento com valores sociais

para mitigar danos

BOIGOTE AO
GARREFOUR

JUSTIGA

#BOICOTENACIONALAOCARREFOUR

E BIIII:IHI'E
BI]IBI]'IE BOICOTE

POR
Jﬂlﬂ sI.BE!!TI) SILVEIRA



PESQUISA COM PUBLICO

Vocé se lembra de algum dos seguintes incidentes envolvendo o Carrefour?
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10,10% 8,4%
Lembro do Néo lembro
Lembro do d Lembro do Lembro do Nio tenho
caso de Luis casoco casodeMoisé casodeloso  denenhum certeza
Carlos cachorro Santos Albert desses casos
Manchinha

CARREFOUR: Casos de cancelamento digital

Caso de discriminacdo e
violéncia

Em 2018, Luis Carlos Gomes
acusou o Carrefour de racismo
apos sofrer agressdes fisicas e
ofensas em uma loja de S&o
Bernardo. O caso repercutiu em
2019, levando o Carrefour a
prometer medidas contra os
envaolvidos e reforcar préticas de
incluséo.

Caso do cachorro
Manchinha

Um seguranga terceirizado do
Carrefour agrediu fatalmente o
cachorro Manchinha em Osasco,
gerando comogéo publica €
criticas sobre responsabilidade
ética. O Carrefour criou um fundo
de RS 1 milhdo para protecéo
animal e revisou suas politicas
apds ampla repercussdo e
presséo social.

Caso de morte ignorada

Em Recife, Moisés Santos
faleceu durante o expediente no
Carrefour, e a loja opiou por
cobrir o corpo com guarda-sois,
mantendo-se aberta. A postura
gerou revolta e criticas sobre
desrespeito a dignidade humana.
O Carrefour pediu desculpas e
revisou seus protocolos de
emergéncia.

® M‘

=N cwd

Caso homem negro
espancado até a morte

Jodio Alberto Silveira Freitas, um
homem negro, foi morto por
segurangas do Carrefour em
Porto Alegre, na véspera do Dia
da Consciéncia Negra. O
incidente resultou em protestos
contra o racismo, um acordo
judicial de RS 116 milhGes e
revisdo de politicas de seguranca
pelo Carrefour,
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PESQUISA COM PUBLICO

Qual foi sua reagio ao saber de algum desses incidentes envolvendo o Carrefour?

Decidi esperar a
Parei de consumir resposta da empresa
imediatamente antes de agir

Fiquei cautelosola)
ao consumir

N&o mudei minha
- opinido sobre o
Carrefour

.. Néo soube dos

- LAOCO
0% e
LR 5L 0‘%. Nao tem loja da rede
casos ha época

< % onde moro, mas se
\ tivesse, ndo consumiria
3

PESQUISA COM PUBLICO

Vocé acredita que os casos de cancelamento digital tém impacto real no comportamento dos

consumidores em relagio ao Carrefour?

Nio tenho certeza

Sim, o impacto é

grande e
influencia Nio,
diretamente " o impacto & minimo

... Sim, mas de forma
moderada
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PESQUISA COM PUBLICO

O impacto dos incidentes ainda afeta sua opinido sobre a marca?

Nao influenciou
minha opinido
sim, ‘
mas parcialmente 19%
tay Nao, ja supereio
: incidente

4%

Sim, ainaa tenho uma
visdo negativa da marca

DATAS DOS INCIDENTES

Casos

Discriminacdo e violéncia contra Luis
Carlos Gomes

Cachorro Manchinha

Merte ignorada de Moisés Santos

Espancamento de Jodo Alberto Silveira
Freitas

Data do incidente Data da viralizacéo

20 de Outubro de 2018 19 de margo de 2019
28 de novembro de 2018 03 de dezembro de 2018

14 de agosto de 2020 18 de agosto de 2020
18 de novembro de 2020 19 de novembro de 2020
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Venda bruta (RS bilhdes)

7.00

6.00

5.00

4.00

3.00

2,00

1.00

HISTORICO DE VENDA BRUTA

X

INCIDENTES DE CANCELAMENTO DIGITAL

Caso Luis Gomes

Caso Manchinha

Venda bruta (RS bilhdes)

Morte ignorada de
Moisés Santos

Espancamento de Joio

Freitas

3°trim. 2018 4° trim. 2018

Valor de fechamento da cotagao

1° trim. 2019

2° trim. 2019

3°trim. 2018 4° trim. 2019 1° trim. 2020

Trimestre dos anos

VARIACAO NA B3:

Caso de discriminacio e violéncia contra Luis Carlos Gomes

Carrefour (CRFB3)

18,8

Data da viralizagao: 19/03/2019

2°{rim. 2020  3° trim. 2020  4° trim. 2020

1° trim. 2021
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CULTURA DE CANCELAMENTO

+ Movimento coletivo que rejeita publicamente atitudes consideradas
ofensivas, com forte mobilizacéo nas redes sociais

« Impacta figuras publicas, empresas e marcas, gerando boicotes, perdas
financeiras e danos ha imagem

RE, NAQ
E. BOICOTE
BOICOTE BOICOTE

Impactos Corporativos

JUETI 'I!.BPI‘!II:"I LVEIRA
« Crises de imagem afetam reputacéo, vendas e valor de mercado glﬂlﬂtll'ﬁs 0Si
« Necessidade de respostas répidas e alinhamento com valores sociais TEN ALAGCARREFOUR
para mitigar danos

CARREFOUR: Casos de cancelamento digital

£e g
; \ |

Caso de discriminacdo e
violéncia

Em 2018, Luis Carlos Gomes
acusou o Carrefour de racismo
apos sofrer agressdes fisicas e
ofensas em uma loja de S&o
Bernardo. O caso repercutiu em
2019, levando o Carrefour a
prometer medidas contra os
envalvidos e reforcar préaticas de
incluséo.

Caso do cachorro
Manchinha

Um seguranga terceirizado do
Carrefour agrediu fatalmente o
cachorro Manchinha em Osasco,
gerando comogdo publica e
criticas sobre responsabilidade
ética. O Carrefour criou um fundo
de RS 1 milhdo para protecéo
animal e revisou suas politicas
apds ampla repercussdo e
presséo social.

Caso de morte ignorada

Em Recife, Moisés Santos
faleceu durante o expediente no
Carrefour, e a loja opiou por
cobrir o corpo com guarda-sois
mantendo-se aberta. A postura
gerou revolta e criticas sobre
desrespeito a dignidade humana.
O Carrefour pediu desculpas e
revisou seus protocolos de
emergéncia

Caso homem negro
espancado até a morte

Jodio Alberto Silveira Freitas, um
homem negro, foi morto por
segurangas do Carrefour em
Porto Alegre, na véspera do Dia
da Consciéncia Negra. O
incidente resultou em protestos
contra o racismo, um acordo
judicial de RS 116 milhGes e
revisdo de politicas de seguranca
pelo Carrefour,
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Lembro do Lembro do Lembro do Néo lembro

caso do de nenhum Nao tenho
caso de Luis caso de Moisé certeza

Carlos cachorro Santos desses casos
Manchinha

Decidi esperar a

Parel de consumir resposta da empresa
imediatamente antes de agir
Fiquei cauteloso(a)
ao consumir

Né&o mudei minha
opinido sobre o
Carrefour

Néo tem loja da rede

onde moro, mas se Né&o soube dos
tivesse, ndo consumiria casos ha época




93

Néo tenho certeza

Sim, o impacto é

Néo,
diretamente -- o impacto é minimo

Sim, mas de forma
moderada

Néo influenciou
minha opinido
Néo, ja supereio
incidente

Sim,
mas parcialmente

Sim, ainda tenho uma
visdo negativa da marca




Venda bruta (RS bilthdes)
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DATAS DOS INCIDENTES

Casos Data do incidente Data da viralizacdo

Discriminacéo e violéncia contra Luis

e 20 de Cutubro de 2018 19 de mar¢o de 2019
Cachorro Manchinha 28 de novembro de 2018 03 de dezembro de 2018
Morte ignorada de Moisés Santos 14 de agosto de 2020 18 de agosto de 2020
'Efg?:;amento Aslede fbore st 19 de novembro de 2020 19 de novembro de 2020
HISTORICO DE VENDA BRUTA
X
INCIDENTES DE CANCELAMENTO DIGITAL
Venda bruta (RS bilhdes)
7.00
Caso Luis Gomes
6.00
5.00
100 Morte igr;orada de !
3,00 Caso Manchinha Moisés Santos
2.00
Espancamento de Jodo

1.00 Freitas
0.0

3% trim. 2018 4° trim. 2018 1° trim. 2019 2° trim. 2019 3% trim. 2019 4° trim. 2019 1° im. 2020  2° {rim. 2020  3° trim. 2020  4° trim. 2020  1° trim. 2021

Trimestre dos anos
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CONCLUSAO

O estudo analisou os impactos do cancelamento digital no Carrefour
Brasil (2018-2020), destacando como as crises afetaram a reputacio da
empresa e geraram boicotes. Esses incidentes aumentam o risco
reputacional, causam custos de reparacdo e volatilidade no mercado
financeiro. Concluiu-se que praticas éticas e comunicacao transparente

sd0 essenciais para proteger a reputacdo e manter a confianca do publico

“0S CONSUMIDORES JULGARAO A AUTENTICIDADE DAS
EMPRESAS JULGANDO SEUS EMPREGADOS”

Kotler, 2010




ANEXO - HISTORICO DAS COTAGOES DIARIAS DO CARREFOUR NA B3

DATA | ABERTURA |FECHAMENTO | VARIACAO | MiNIMO | MAXIMO | VOLUME
28/11/2018 14,56 14,65 0,62 14,4 14,66 | 28,26M
29/11/2018 14,65 15,14 3,41 14,65 15,31 70,27TM
30/11/2018 15,14 15,33 1,2 15,14 15,69 | 77,71M
03/12/2018 15,45 15,69 2,37 15,3 15,82 | 56,49M
04/12/2018 15,69 15,57 -0,75 15,43 15,92 | 33,16M
05/12/2018 15,51 15,65 0,52 15,46 15,8 55,36M
06/12/2018 15,6 15,69 0,23 15,43 15,75 | 30,43M
07/12/2018 15,75 15,52 -1,04 15,38 15,88 | 45,65M
10/12/2018 15,41 15,17 -2,28 14,99 15,62 | 32,65M
11/12/2018 15,39 15,24 0,48 15,24 15,74 | 58,63M
12/12/2018 15,27 16,01 5,06 15,27 16,19 | 63,96M
13/12/2018 16,01 16,23 1,36 15,95 16,4 39,17M
14/12/2018 16,21 16,32 0,56 16,04 16,47 | 68,62M
17/12/2018 16,45 16,25 -0,44 16,05 16,47 | 69,29M
18/12/2018 16,32 16,46 1,28 16,17 16,62 | 71,66M
19/12/2018 16,59 15,89 -3,47 15,89 16,59 | 58,90M
20/12/2018 16,1 16,38 3,08 15,96 16,45 | 34,10M
21/12/2018 16,25 16,34 -0,22 16,07 16,55 | 34,90M
26/12/2018 16,32 15,93 -2,5 15,84 16,32 18,09M
27/12/2018 15,87 16,34 2,56 15,87 16,43 | 26,36M
28/12/2018 16,36 16,4 0,39 16,31 16,61 35,97M
02/01/2019 16,23 17,18 4,75 16,23 17,32 | 78,10M
03/01/2019 16,98 17,92 4,27 16,98 17,99 | 51,22M
04/01/2019 18,03 17,41 -2,84 17,25 18,03 | 71,66M
07/01/2019 17,4 17,09 -1,82 16,7 17,54 | 74,61M
08/01/2019 17,07 16,92 -1,01 16,88 17,31 31,56M
09/01/2019 16,93 17,33 2,41 16,93 17,57 | 54,35M
10/01/2019 17,26 17,48 0,89 17,25 17,77 | 36,98M
11/01/2019 17,53 17,5 0,1 17,41 17,72 | 38,44M
14/01/2019 17,5 17,75 1,4 17,47 17,81 43,85M
15/01/2019 17,75 17,86 0,66 17,62 17,86 | 46,26M
16/01/2019 17,9 17,96 0,51 17,81 18,14 | 56,05M
17/01/2019 18,02 17,96 0 17,89 18,1 55,81M
18/01/2019 18,08 17,96 0 17,82 18,64 | 74,42M
21/01/2019 18,05 18,16 1,16 17,85 18,28 | 23,82M
22/01/2019 18,23 17,77 -2,15 17,42 18,28 | 62,10M
23/01/2019 17,97 18,12 1,94 17,73 18,12 | 39,07M
24/01/2019 18,09 18,15 0,15 17,97 18,26 | 37,99M
28/01/2019 17,95 18,11 -0,2 17,86 18,52 | 64,68M
29/01/2019 18,25 18,05 -0,35 18,05 18,32 16,19M
30/01/2019 18,06 18 -0,25 17,91 18,22 | 47,18M
31/01/2019 18,13 18,13 0,71 17,98 18,4 107,39M
01/02/2019 18,35 18,07 -0,3 17,93 18,41 55,28M
04/02/2019 18,12 18,11 0,2 18,1 18,38 | 47,73M
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05/02/2019 18,03 17,9 -1,15 17,81 18,07 | 70,75M
06/02/2019 17,9 17,38 -2,89 17,28 17,9 49,26M
07/02/2019 17,38 17,35 -0,21 17,23 17,57 | 22,79M
08/02/2019 17,37 17,47 0,68 17,11 17,54 | 32,47TM
11/02/2019 17,62 17,25 -1,25 17,18 17,67 | 20,94M
12/02/2019 17,5 17,63 2,21 17,18 17,96 | 37,25M
13/02/2019 17,64 17,5 -0,72 17,44 17,68 | 22,74M
14/02/2019 17,57 17,79 1,66 17,23 17,92 | 28,28M
15/02/2019 17,79 17,91 0,66 17,59 17,94 | 37,61M
18/02/2019 17,86 17,86 -0,3 17,61 18,07 | 22,52M
19/02/2019 18 18 0,81 17,78 18,06 | 21,36M
20/02/2019 18,05 18,14 0,76 18,01 18,52 | 45,04M
21/02/2019 18,18 18,18 0,25 17,9 18,42 | 33,74M
22/02/2019 18,38 18,38 1,1 17,95 18,55 | 30,85M
25/02/2019 18,73 18,73 1,87 18,37 18,93 | 34,01M
26/02/2019 18,82 18,82 0,48 18,64 18,94 | 30,09M
27/02/2019 17,92 17,92 -4,77 17,64 18,91 78,83M
28/02/2019 17,7 17,7 -1,22 17,44 17,99 | 56,40M
01/03/2019 17,47 17,47 -1,33 17,29 17,99 | 32,99M
06/03/2019 17,5 17,5 0,21 17,25 17,92 | 34,93M
07/03/2019 17,5 17,43 -0,41 17,37 17,81 | 136,66M
08/03/2019 17,43 17,43 0 16,96 17,58 | 30,81M
11/03/2019 17,76 18,03 3,43 17,41 18,07 | 47,97M
12/03/2019 17,78 17,78 -1,36 17,56 17,88 | 34,96M
13/03/2019 17,84 18,14 1,99 17,77 18,16 | 52,43M
14/03/2019 18,14 18,06 -0,45 18,02 18,3 25,52M
15/03/2019 18,32 18,24 1 18,14 18,4 40,12M
18/03/2019 18,76 18,8 3,08 18,22 18,9 100,86M
19/03/2019 18,68 18,68 -0,63 18,44 18,93 | 49,55M
20/03/2019 18,59 18,45 -1,21 18,29 18,75 | 43,48M
21/03/2019 17,95 17,95 -2,75 17,87 18,57 | 60,90M
22/03/2019 17,8 17,8 -0,81 17,42 18,02 | 41,12M
25/03/2019 18,06 18,06 1,48 17,61 18,14 | 36,80M
26/03/2019 18,33 18,33 1,46 18 18,45 | 26,58M
27/03/2019 18,26 17,73 -3,27 17,68 18,26 | 40,03M
28/03/2019 18,15 18,15 2,35 17,55 18,26 | 38,48M
29/03/2019 18,22 18,22 0,4 18,1 18,45 | 35,29M
01/04/2019 18,4 18,23 0,05 18,07 18,38 | 30,50M
14/07/2020 18,13 18,24 0,2 18,07 18,34 | 50,22M
15/07/2020 18,33 18,04 -1,11 18 18,33 | 70,88M
16/07/2020 18,02 17,82 -1,17 17,62 18,11 | 105,31M
17/07/2020 18,03 18,54 4,01 17,95 18,65 | 73,21M
20/07/2020 18,49 18,64 0,54 18,26 18,72 | 81,88M
21/07/2020 18,7 19,16 2,8 18,58 19,16 | 62,28M
22/07/2020 19,16 19,12 -0,24 18,7 19,27 | 81,98M
23/07/2020 19,07 18,8 -1,68 18,61 19,25 | 67,48M
24/07/2020 18,7 18,92 0,63 18,57 19,11 60,88M
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27/07/2020 19,11 19,58 3,54 19,01 19,7 74,00M
28/07/2020 21,13 20,63 5,34 20,38 21,46 | 531,44M
29/07/2020 20,75 20,46 -0,84 20,34 20,9 116,58M
30/07/2020 20,17 20,77 1,52 20,14 20,94 | 90,36M
31/07/2020 20,85 20,58 -0,93 20,44 20,88 | 145,24M
03/08/2020 20,6 20,1 -2,32 19,93 20,72 | 151,07M
04/08/2020 20,01 19,81 -1,46 19,47 20,15 | 123,87M
05/08/2020 19,96 19,62 -0,93 19,47 20,36 | 290,33M
06/08/2020 19,62 19,53 -0,47 19,11 19,68 | 541,12M
07/08/2020 19,37 19,48 -0,23 19,18 19,74 | 207,56M
10/08/2020 19,52 19,53 0,23 18,94 19,66 | 97,64M
11/08/2020 19,55 19,12 -2,11 18,78 19,6 138,37M
12/08/2020 19,14 18,63 -2,54 18,21 19,15 | 136,70M
13/08/2020 18,7 18,13 -2,71 18,13 18,87 | 75,74M
14/08/2020 18,22 18,51 2,12 18,04 18,51 50,02M
17/08/2020 18,52 18,06 -2,43 17,69 18,55 | 100,31M
18/08/2020 18,18 18,4 1,88 17,81 18,42 | 140,30M
19/08/2020 18,43 18,02 -2,09 17,97 18,43 | 74,32M
20/08/2020 17,6 18,21 1,07 17,44 18,21 89,65M
21/08/2020 18,06 17,78 -2,37 17,75 18,14 | 94,44M
24/08/2020 17,93 17,97 1,09 17,64 18,03 | 99,72M
25/08/2020 17,97 18,38 2,27 17,93 18,38 | 127,93M
26/08/2020 18,24 17,82 -3,03 17,61 18,29 | 150,09M
27/08/2020 17,88 18,01 1,04 17,58 18,08 | 106,57M
28/08/2020 18,01 18,35 1,91 17,89 18,35 | 106,18M
31/08/2020 18,21 18,15 -1,11 18,01 18,34 | 88,69M
01/09/2020 18,22 18,75 3,32 18,14 18,75 | 192,70M
09/11/2020 18,98 18,5 0,45 18,35 19,01 | 120,37M
10/11/2020 18,55 18,23 -1,45 17,93 18,55 | 103,03M
11/11/2020 18,5 17,82 -2,24 17,66 18,69 | 172,58M
12/11/2020 17,92 17,65 -0,99 17,42 17,99 | 86,35M
13/11/2020 17,73 18,02 2,1 17,56 18,08 | 101,19M
16/11/2020 18,15 18,36 1,91 17,88 18,41 | 115,87M
17/11/2020 18,26 18,46 0,56 18,17 18,57 | 60,70M
18/11/2020 18,47 18,57 0,55 18,33 18,61 91,29M
19/11/2020 18,57 18,84 1,45 18,4 18,9 103,94M
20/11/2020 18,62 18,93 0,49 18,39 19,17 | 103,33M
23/11/2020 18,45 17,92 -5,34 17,59 18,68 | 435,09M
24/11/2020 18,03 17,82 -0,52 17,67 18,05 | 239,14M
25/11/2020 17,87 17,69 -0,78 17,58 18,08 | 130,19M
26/11/2020 17,68 18,08 2,21 17,6 18,11 83,91M
27/11/2020 18,06 18,02 -0,31 17,98 18,24 | 57,17M
30/11/2020 18,03 18,67 3,61 18,03 18,67 | 173,11M
01/12/2020 18,66 18,42 -1,34 18,15 18,66 | 126,56M
02/12/2020 18,47 18,01 -2,22 18,01 18,62 | 109,35M
03/12/2020 18,11 18,05 0,2 17,97 18,26 | 119,73M
04/12/2020 18,15 18 -0,26 17,93 18,28 | 45,50M
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07/12/2020 18,02 17,7 -1,65 17,66 18,25 | 114,45M
08/12/2020 17,71 17,87 0,94 17,66 18,05 | 139,62M
09/12/2020 17,77 17,89 0,1 17,69 18,13 | 87,09M
10/12/2020 17,96 17,73 -0,88 17,55 17,97 | 122,01M
11/12/2020 17,73 18,18 2,51 17,7 18,28 | 87,12M
14/12/2020 18,29 18,06 -0,66 18,06 18,42 | 47,93M
15/12/2020 18,2 18,37 1,75 18,01 18,47 | 71,20M
16/12/2020 18,35 18,38 0,05 18,11 18,45 | 72,77TM
17/12/2020 18,46 18,46 0,4 18,22 18,54 | 42,51M
18/12/2020 18,46 18,08 -2,01 18,03 18,48 | 47,98M
21/12/2020 17,84 17,61 -2,62 17,59 17,98 | 62,56M
22/12/2020 17,69 17,81 1,16 17,62 17,83 | 37,06M
23/12/2020 17,83 17,84 0,16 17,69 17,91 40,75M
28/12/2020 17,9 18,08 1,3 17,75 18,11 37,62M
29/12/2020 18,12 18,2 0,67 18,01 18,32 | 43,50M
30/12/2020 18,21 18 -1,07 17,95 18,34 | 60,48M

Fonte: InfoMoney,

adaptado pelos autores.
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