A COMUNICACAO EM CRISES CORPORATIVAS DIANTE DOS IMPACTOS DAS
REDES SOCIAIS

RESUMO

Os consumidores influenciam e sdo influenciados por meio das redes sociais. Suas
manifestacdes de satisfacdo ou insatisfacdo ganharam o poder de instigar um ndmero maior de
pessoas, algumas vezes com um efeito maior do que as campanhas de comunicagdo das
empresas. O objetivo do presente trabalho é avaliar a influéncia das redes sociais na evolugéo
da comunicagéo corporativa em momentos de crise. Para isso realizamos uma survey com o
intuito de conhecer o nivel de preocupacdo das empresas com a comunicacao corporativa
eficiente em eventos de crise, e a existéncia (ou ndo) de estruturas de gerenciamento e
procedimentos para lidar com tais situacGes. Analisamos alguns casos de crise com grande
repercussao nas redes sociais, procurando entender o que levou a um resultado positivo, com
reversdo da crise, ou negativo, potencializando o evento. Por fim, apresentamos um breve guia
de orientacdes sobre como as empresas devem atuar quando ocorrer uma crise corporativa com
efeitos em redes sociais.
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Introducgéo

A busca de uma comunicacdo corporativa eficiente sempre foi uma preocupacao das
empresas, seja para o seu publico interno, para que as informacdes sobre o seu planejamento
estratégico fossem claras para todos os colaboradores, seja para o seu publico externo, para que
sua estratégia de marketing fosse eficiente e pudesse atingir os seus potenciais clientes. A
identidade de uma empresa € o resultado da percepcéo do publico, de como o publico enxerga
a empresa por meio de suas acdes de comunicacdo (SILVA NETO, 2010). E essas acdes de
comunicagdo devem estar alinhadas e refletir os valores e missdo da empresa.

O conceito de confianca do consumidor ndo é mais vertical, agora é horizontal. Antes
eles eram influenciados por campanhas de marketing, hoje acreditam mais no fator social
(amigos, influenciadores, seguidores, etc.), do que nas comunicacdes das empresas (KOTLER
et al., 2017). Tanto o publico interno quanto o publico externo das empresas conquistaram um
poder de representacdo, de manifestacdo e de voz que antes ndo existiam. A empresa era a
detentora exclusiva das informagdes e as disponibilizava conforme Ihe fosse conveniente. Hoje
ela tem dificuldade de gerenciar todas as informag@es sobre o seu negocio que sdo geradas por
diversos consumidores em diversos canais.

A conectividade entre as pessoas, que criam grupos de interesse permanentes ou
momentaneos, potencializa a dimensdo dos fatos. Se o consumidor tem uma experiéncia
negativa e a reporta nas redes sociais, outros consumidores se solidarizam e a noticia pode se
multiplicar sem qualquer controle da empresa criando uma potencial crise corporativa.

Avaliando esse fenbmeno e acompanhando recentes crises corporativas que tiveram
grande repercussdo nas redes sociais, este artigo procura entender os motivos pelos quais
algumas empresas conseguiram minimizar os impactos de tais crises e até melhorar sua
reputacdo e porque outras se perderam completamente na comunicacdo nas redes sociais e
tiveram o seu evento de crise potencializado. Vamos ainda avaliar como as empresas se
preparam para atender os seus diferentes publicos, 0s questionamentos aos quais estdo expostas
e ainda como dao respostas efetivas, especialmente em redes sociais.



Comunicacao corporativa e gerenciamento de crises na era digital

Uma estratégia de comunicacdo eficiente deve encorajar a empresa a enviar mensagens
claras, compreensiveis, verdadeiras e consistentes (ARGENTI, 2014). Em qualquer situac&o,
seja efetuando uma comunicacdo de mudanca de beneficios a colaboradores, seja no
relacionamento com seus clientes, a comunicagédo deve levar em consideracdo o impacto que
essa mensagem tera em seus receptores. Quanto mais clara, direcionada e assertiva, melhor sera
a recepcao a esta mensagem.

A comunicacdo corporativa demanda um estudo de técnicas diferenciadas para a
transmissdo de mensagens em situacdes em situacdes de crise. Quando as pessoas estdo em
conflito tendem a criar uma barreira e rejeitar os argumentos da outra parte, ainda que estejam
corretos (SILVA NETO, 2010). Em tais situa¢fes, a comunicacao tera por objetivo diminuir a
rejeicdo decorrente da desconfianca e da percepcéo de risco. O uso da empatia e do endosso de
terceiros com reconhecida credibilidade, por exemplo, sdo algumas das técnicas que podem
ajudar a reestabelecer a comunicacgéo (SILVA NETO, 2010).

Mas o que € uma crise? Embora as crises tenham muitos diferenciais entre si, algumas
caracteristicas sdo comuns a todas elas (ARGENT]I, 2014): (i) o elemento surpresa, a descoberta
que algo aconteceu com a empresa, seus produtos/servicos que era desconhecido; (ii)
informacd@es insuficientes — em um primeiro momento a empresa ndo dispde de detalhamento
dos fatos mas ja estd sendo demandada a prestar esclarecimentos; (iii) o ritmo acelerado dos
eventos, em que 0s atingidos, a imprensa ou as redes sociais conseguem se mobilizar de forma
mais &gil do que a empresa; (iv) investigacao detalhada, em que os executivos geralmente estdo
despreparados para a abordagem da midia e/ou redes sociais.

Hé& alguns anos um evento de crise estava restrito ao &mbito de atuacdo da empresa, as
pessoas afetadas, a talvez alguma menc¢do em midia impressa ou televisiva e, em pouco tempo,
ndo teria mais reflexo para a empresa. Atualmente a internet mantém esta memoria viva. Em
uma rapida pesquisa qualquer pessoa pode ter acesso as noticias sobre um evento de crise. Além
disso, a rapidez com que as noticias sdo disseminadas e até “criadas” pelos proprios usuarios
das redes sociais, torna a misséo de conter sua proliferacdo praticamente uma tarefa impossivel.
O boca-a-boca, seja virtual ou ndo, é o que tem maior poder de influéncia nas decisdes de
compra e comportamento dos consumidores (TEIXEIRA, 2013). As redes sociais e a facilidade
de acesso a informacdo, especialmente por meio dos equipamentos moveis (smartphones)
potencializam isso. Por outro lado, as empresas dependem cada vez menos dos canais
tradicionais de imprensa para falar diretamente com a sociedade e seus clientes. Nunca tudo foi
tdo exposto e transparente como agora. Vivemos todo o tempo no palco e com telhado de vidro.

O mau gerenciamento de uma crise pode causar mais danos a empresa do que a propria
crise (ALVES, 2007). N&o se comunicar ou fazer isso de forma apenas reativa, com discursos
incoerentes e sem preparo, pode dar a falsa impressdo de solu¢éo para o caso, mas quando o
publico percebe que ha uma fragilidade na empresa ela pode perder a reputacdo, credibilidade
e dinheiro (SILVA NETO, 2013).

E o que veremos em alguns casos que serdo estudados, em que o fato gerador da crise
passou a ser secundario, tendo a postura da empresa tomado uma proporcao inesperada e
demonstrando outros problemas até entdo despercebidos. Apesar de ser um tema relativamente
novo, foi possivel correlacionar a literatura voltada para a sistematizagcdo da comunicagdo
empresarial em geral com artigos e noticias recentes sobre a comunicagdo em ambito digital e
verificar que o gerenciamento de crises sempre foi um tema relevante para as empresas, que
apenas tomou uma propor¢éo exponencial com o advento das redes sociais.



Pesquisa

Com o objetivo de avaliar o nivel de preocupacdo das empresas com a comunicagdo
corporativa eficiente, especialmente em eventos de crise, foi feita uma survey on line visando
efetuar um levantamento sobre a estrutura de gestdo de crises corporativas, como essas
estruturas estdo inseridas na empresa (subordinacdo, efetividade, hierarquia, etc.) e se sdo
efetivas, seja pela importancia que possuem na empresa, seja pelo investimento em
treinamentos e organizacao.

Em um segundo momento foram analisados alguns casos recentes que tiveram maior
repercussao nas redes sociais. Foram avaliadas situacdes em que ocorreram eventos de morte
(de animais e de pessoas) em estabelecimentos comerciais (Carrefour e Extra) , problemas de
qualidade de produtos (Seven Boys e Brastemp), problemas na comunicacao direta com clientes
(Bar Quintandinha), e ainda outras situacdes que poderiam ter virado grandes crises mas que
puderam ser contornadas pelas empresas (Ruffles, Starbucks e Petz). Acessamos os perfis das
empresas nas principais redes sociais (Facebook, Instagram e You Tube), avaliando as
postagens efetuadas em dias anteriores ao evento de crise, verificando o nivel de interacdo dos
consumidores com as postagens e 0s tipos de comentarios que eram feitos em reacdo a elas, e
as postagens e interacdes feitas apos o evento de crise, com vistas a examinar o posicionamento
dos consumidores em relacdo a empresa e se foram dadas respostas adequadas a contencdo dos
efeitos da crise.

As empresas estao preparadas?

Para que a empresa possa ter velocidade e postura pré ativa em momentos de crise se
faz necessario ter um sistema bem estruturado de comunicacdo corporativa, seja de maneira
preventiva, através de treinamento dos colaboradores, da existéncia de procedimentos formais
de comunicacdo, respostas e responsabilidades e ainda monitoramento da imagem da empresa,
ou de maneira reativa, com rapidez na deteccdo do evento, analise dos fatos e
decisdo/publicacao sobre o posicionamento da empresa.

A survey procurou identificar a existéncia desta estrutura. Foi respondida por 31
empresas, sendo em sua maioria industrias (12), seguidos por varejo (3), area da saude (3),
mercado financeiro (3) e os demais divididos em varios segmentos de prestadores de servigos.
Constatamos que 84% dos respondentes possuem uma estrutura formal de comunicacdo
corporativa externa, ou seja, comunicacdo com o publico em geral (clientes, investidores,
imprensa e a sociedade), sendo a maioria das estruturas (42%) subordinada ao Marketing.
Apenas cinco empresas ndo possuem nenhuma &rea/pessoal dedicado exclusivamente a
comunicacdo corporativa.

Das empresas que possuem estrutura formal de comunicagéo corporativa externa apenas
35% tém um procedimento formal de gerenciamento de crises, 0 que pode levar a crer que,
apesar de ja terem uma preocupagao com a comunicagdo corporativa, esta estd mais voltada
para um relacionamento com a sociedade do que com o estabelecimento de procedimentos
formais para a atuacdo na protecdo da imagem em momentos de crises. Além de ndo possuirem
tal procedimento, 52% das empresas respondentes ndo tém um Comité instalado para o
Gerenciamento de Crises.

Em relacdo a diretriz sobre manifestacdo em redes sociais em nome da empresa,
especialmente no tocante a respostas a ataques e/ou questionamentos em momentos de crises,
51% das empresas respondentes permitem que apenas 0s gerenciadores das redes sociais e/ou
a Diretoria ou Porta VVoz oficial possam se manifestar em nome dela, o que € um bom indicativo
de controle, porém ainda baixo. Se a empresa ndo possui um procedimento formal de



manifestacdo pode perder o controle do que é publicado em seu nome e ndo podera nem
penalizar seus colaboradores, uma vez que nao havia dado o direcionamento correto a eles.

Por outro lado 65% das empresas possuem assessoria de imprensa, seja interna (26%)
ou externa (39%), o que demonstra possuirem o cuidado de contar com a ajuda de especialistas
— 0 enfrentamento da midia neste momento sensivel tem que ser feito por profissionais que
tenham conhecimento de como funciona o mundo do jornalismo e das redes sociais, ndo
permitindo amadorismos e/ou a¢des nao planejadas. Porém, um ponto preocupante é que 45%
das empresas respondentes ndo possuem um porta voz oficial, figura importante em um
momento de crise, pois vai personificar a postura da empresa e tem que ser muito bem preparado
para ter controle quando for pressionado e ainda ter um grande conhecimento da empresa e dos
fatos envolvidos no evento de crise. N&o ter esse porta voz ja nomeado e previamente treinado
pode trazer transtornos a empresa, que ndo tera tempo habil para preparar alguém para essa
funcdo no momento de crise, em que se exigem respostas firmes, consistentes e rapidas. Para
as empresas gue possuem o porta voz ja nomeado a maioria € ligado ou vinculado a Presidéncia
e/ou Diretoria.

Constatamos a auséncia de treinamento periddico sobre o gerenciamento de crises —
70% das empresas respondentes ndo tém o habito que efetuar um treinamento para que suas
equipes saibam como reagir quando necessario. Argenti (2014) menciona a importancia do
treinamento dos funcionarios como uma forma de preparo. Buscar saber como atuar diante da
crise apenas no momento em que ela ocorre pode gerar atrasos na resposta ou uma resposta
equivocada, que pode aumentar o potencial da crise.

Apesar de termos uma amostra pequena de respondentes, percebemos que as empresas
podem ainda ndo estar totalmente organizadas e preparadas para uma resposta rapida e efetiva
caso ocorra algum evento que possa colocar sua reputa¢éo em risco.

Casos que repercutiram: fato gerador e reacdo das empresas

A seguir relataremos alguns eventos de crises em redes sociais recentes e com grande
repercussao.

Morte de um cachorro - Supermercado Carrefour Osasco/SP

Trata-se de um caso em que houve a morte de um cachorro nas dependéncias do
supermercado Carrefour Osasco, em funcdo de agressbes de um seguranga contratado de
empresa terceirizada, que teria recebido ordens de “livrar-se” do animal em fun¢do da visita da
Diretoria da empresa ao estabelecimento.

No dia do ocorrido, 28 de novembro de 2018, em horario ndo identificado, a empresa
fez uma postagem no Instagram (@-carrefourbrasil) convidando os seguidores a acessar o0 site
da empresa. Identificamos trés comentarios favoraveis no universo de 1.861 comentarios feitos
na postagem, a maior parte deles ja apds o evento e criticando a postura da empresa. No mesmo
dia outra postagem sobre alimentacdo teve uma repercussao de 27.853 comentarios, novamente
a maioria deles negativa e cobrando um posicionamento da empresa sobre o evento. Dois dias
depois do evento, mesmo com a grande repercussdo que o caso ja tinha tomado, o Carrefour
faz uma nova postagem no Instagram sobre alimentacdo. O nimero de comentarios negativos
sobe para 343.467 (0s novos comentarios nesta postagem foram bloqueados, o numero poderia
ser maior).

No Facebook a postura da empresa foi semelhante. No dia do evento foi feita uma
postagem sobre alimentos. O nimero de comentarios chega a 7.000 (contra média de 1.500 nas
postagens anteriores), a grande maioria ja se referindo ao evento da morte do cachorro, pedindo
providéncias e incitando as demais pessoas para que fizessem um boicote ao Supermercado.
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Em seguida a empresa informou que assim que viram o animal na loja ele havia sido acolhido
e alimentado até que a equipe de Zoonoses chegasse para o0 atendimento, fato que nao pode ser
confirmado. Dois dias apds o evento foi feita uma nova postagem sobre ofertas. O nimero de
comentarios sobe para 14.000, inUmeros deles cobrando uma posicdo da empresa com relagédo
ao evento, questionando qual seria a atitude da empresa em relacdo ao seguranga, questionando
as respostas “padrdo” que estavam sendo postadas e principalmente questionando a publicagédo
de ofertas sem que fosse dada ainda uma solugédo ao evento de crise. No mesmo dia houve uma
postagem com uma receita, que gerou 73.000 comentarios, um numero 24 vezes maior do que
a meédia normal. Também aqui a grande maioria € repudiando a postura da empresa e cobrando
um posicionamento. Somente no dia 04 de dezembro de 2018, seis dias apds o inicio do evento
de crise, o Carrefour publica uma nota de esclarecimento. Mas 0 nimero de comentarios
negativos continua alto, os seguidores ndo se conformam com a demora da manifestacdo da
empresa e com a postura de ndo assumir a sua falha. Apenas no dia 08 de dezembro de 2018,
data marcada para uma manifestacdo de repudio nas entradas das lojas da rede, o Carrefour se
posiciona no Facebook com respostas e agcfes mais claras sobre o evento (see:
https://www.facebook.com/CarrefourBR/).

No Instagram, somente em 24 de janeiro de 2019, quase 60 dias depois do evento de
crise, o Carrefour publica a informacédo de que doara racdo para uma instituicdo que cuida de
animais em situacéo de risco em Sdo Roque/SP. Mas o impacto da a¢do € bastante reduzido
com apenas 1.250 comentarios.

Morte de um cliente — Supermercado Extra Barra Da Tijuca/RJ

No dia 14 de fevereiro de 2019 um jovem de 19 anos foi morto por um seguranca na
unidade do Supermercado Extra na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro. A morte foi resultado de
uma imobilizacao feita pelo seguranca com um golpe conhecido como “mata-ledo” (chave de
estrangulamento, no pescoco) durante uma confusao na loja (GLOBO.COM, 2019).

No dia do evento ndo houve manifestacdo da empresa no Instagram (@extra_oficial), e
pessoas comecgaram a demonstrar sua indignacdo na postagem mais recente, sendo que o
namero de comentarios sobe para 6.700 (contra média anterior de 500), a maior parte deles
relacionados a morte do rapaz, frisando fato dele ser negro e relacionando o evento a racismo.
No Facebook (@familiaextra) houve uma postagem no dia do evento, porém em horario nao
identificado. O nimero de comentérios atinge cerca de 1.600 (contra média anterior de 500), a
maior parte deles ja questionando a postura da empresa diante do evento.

O diferencial neste evento, em comparagdo ao caso do Carrefour, foi a rapidez no
posicionamento do Extra nas redes sociais. No dia seguinte ao evento a empresa emitiu uma
nota de pesar e esclarecimento tanto no Facebook quanto no Instagram. A nota esclarece que
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“a Rede Extra ndo vai se eximir das responsabilidades diante do ocorrido”, “os segurangas
envolvidos no caso foram definitivamente afastados”, ““a Companhia instaurou uma sindicancia
interna” e “independente do resultado da apuragao dos fatos, nada justifica a perda de uma vida”
(@familiaextra). Isso ndo evita 0 nimero alto de comentarios negativos (6.800 no Instagram e
4.800 no Facebook), mas a repercussdo € bem menor do que o que ocorreu no caso do Carrefour.

A proxima postagem do Extra no Instagram ocorre no dia 08 de abril, jaA com o nimero
de comentérios bem menor e sem mencdes ao evento de morte do rapaz. No Facebook hd uma
postagem de propaganda no dia 28 de fevereiro, com um namero alto de comentéarios (1.000),
mas a grande maioria refere-se a problemas de atendimento, demora na entrega de compras
feitas pela internet, problemas em promogdes, etc. Poucas sdo as mengdes ao evento de morte.
Em buscas feitas na Internet ndo conseguimos visualizar noticias ou mengdes em data posterior

— todas foram veiculadas poucos dias ap0s o evento, ndo tendo uma longa repercusséo.


https://www.facebook.com/CarrefourBR/

O que se verifica neste caso € que a postura da empresa em responder ao evento com
rapidez, instalando uma sindicancia interna, rescindindo o contrato com a empresa terceirizada
e se solidarizando com a familia da vitima, fez com que o evento tivesse uma grande
repercussdo, mas que ndo se perpetuasse no tempo.

Problemas de Qualidade dos Produtos — Seven Boys

No dia 29 de abril de 2014 uma consumidora encontrou um fio de cabelo no seu péo da
marca Seven Boys. Ela postou em seu perfil no Facebook com uma montagem das fotos do pé&o
com o fio de cabelo e um comentario:

“E vocé acorda cedo, feliz, toma seu mate, a casa vai acordando aos
poucos...E ai senta com o marido pra tomar café da manha e prepara seu
pdo bem saudavelzinho. D4 uma mordida, da duas, da trés e na quarta
aparece um exemplar capilar pra escabelar a manha. Errou feio, Seven
Boys. Eu prefiro cabelos loiros!!! #sevenboys” (LACERDA, 2014).

Como a empresa monitora as mengdes que sdo feitas a ela nas redes sociais, 0 que € uma
das acOes de prevencado no gerenciamento de crises preconizadas por Argenti (2014), assim que
houve a postagem houve o alerta e a empresa iniciou o levantamento das informagdes sobre 0
caso. Trés horas ap6s o evento a gerente de marketing da empresa respondeu a postagem da
consumidora, com um pedido de desculpas e solicitando um telefone para contato. A empresa
agendou a retirada do produto contaminado, o que aconteceu dois dias ap0s a postagem no
Facebook, substituindo-o por varios produtos em condi¢des de consumo. A cliente recebeu um
cartdo escrito a mdo pela gerente de marketing e uma carta com um pedido de desculpas de toda
a equipe Seven Boys, dizendo que foi criado um programa de controle de qualidade chamado
#desculpaFabrizzia (nome da cliente). A cliente recebeu cartazes feitos pelos colaboradores
com a descricdo #desculpaFabrizzia, entregues em maéos, assinados, atribuindo valor e
transparéncia a acdo (LACERDA, 2014).

A situagdo ocorrida é relatada as demais unidades via comunicado interno, o qual é
finalizado com a descricdo #obrigadafabrizzia, demonstrando que a empresa, além de ser rapida
em sua resposta e efetiva na solucdo do problema, utilizou o evento de crise para rever seus
procedimentos e melhorar o controle de qualidade dos seus produtos (LACERDA, 2014).

O evento teve uma baixa repercussdo nas redes sociais e ndo afetou a reputagdo da
empresa. A rapidez no levantamento das informac@es e resposta ao caso, aliado a uma postura
transparente, assumindo claramente o erro, pode ter o condao de reverter uma situacdo que
poderia ser altamente danosa para a empresa em uma acao de aprendizado e, em paralelo, gerar
uma imagem positiva.

Problemas de Qualidade dos Produtos — Brastemp

Em 20 de janeiro de 2011 um consumidor postou um video no You Tube onde aparecia
uma geladeira em frente a sua casa com uma faixa sobre ela mencionando: “A Brastemp trata
mal os seus clientes, quer saber porque? Acesse: www.twitter.com/oboreli” (see:
https://www.youtube.com/watch?v=riOvEeOwgUQ). No video ele conta que para resolver o
problema da sua geladeira teve que pagar R$ 250,00 a assisténcia técnica autorizada. Porém,
como o problema persistia, a assisténcia técnica reavaliou o problema e identificou que seria
necessaria uma troca de estrutura que custaria cerca de R$ 3.000,00, valor superior ao de uma
geladeira nova. Como era um defeito de fabricagdo o consumidor fez um acordo com a
Brastemp para comprar uma geladeira a preco de custo e devolver a defeituosa. O consumidor
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afirma que mesmo apds depositar o valor na conta bancéria da Brastemp néo foi atendido na
troca do equipamento.

Depois de 90 dias o consumidor postou o video que atingiu mais de 100.000
visualizagdes, o caso foi um dos “Trending Topics” mundiais do Twitter no dia da divulgagéo
e 0 video posteriormente chegou a mais de 900.000 visualiza¢Bes. O cliente, que possuia na
época uma conta no Twitter com 16 seguidores, viu esse numero saltar para mais de 3.000 de
uma hora para outra (FACCHINI, 2011).

A Brastemp tomou conhecimento do video no mesmo dia em que foi postado, agindo
com rapidez naresolucdo. A primeira atitude foi resolver o problema do consumidor. A Diretora
de Marketing da Brastemp na época, Claudia Sender, mencionou que a empresa ja possuia uma
equipe voltada sO para redes sociais, que detecta todas as menc¢des as marcas do grupo. Ela
reconheceu que o “boca a boca sempre existiu, mas a internet amplificou e deu uma outra
dimensdo a essa forma de comunicagdao” (FACCHINI, 2011). A segunda atitude foi verificar
onde ocorreu a falha no atendimento, buscando treinar novamente todos os colaboradores que
atuam no atendimento ao consumidor, para garantir que esse tipo de problema nédo voltasse a
se repetir (FACCHINI, 2011). Apds reconhecer o erro a solucédo ao cliente foi dada em quatro
dias, com a troca do refrigerador sem nenhum custo. Quando o consumidor recebeu o
refrigerador “todo mundo também ficou sabendo e isso acabou retornando para marca como
algo positivo” (ALASSE, 2011).

Comunicacéo com Clientes — Bar Quitandinha

Em 05 de fevereiro de 2016 a cliente Julia Velo publicou no Facebook uma postagem
sobre um suposto assédio de outros dois clientes ocorrido no Bar Quitandinha, na Vila
Madalena, em Sao Paulo, sem que o estabelecimento tivesse tomado alguma atitude em defesa
da Julia e de sua amiga. A postagem teve 136 mil curtidas, 2.400 comentarios, a maioria deles
solidaria a historia publicada e condenando a atitude dos responsaveis pelo bar e 38 mil
compartilhamentos.

Independente da histdria postada ser verdadeira ou ndo, essa repercussao foi alcancada
especialmente pela forma com que a empresa lidou com o caso. A postagem inicial da cliente
foi dia 5 de fevereiro, as 15h43. O bar ndo se pronunciou publicamente até o dia seguinte as
14h39. Uma vez iniciado o processo de comentérios e compartilhamentos as horas iniciais séo
as mais criticas para contencdo de uma mensagem negativa.

Em sua primeira manifestacdo a empresa levanta suspeitas quanto a autenticidade do
fato e credibilidade da cliente, conforme se extrai de parte da publicacdo relatada a seguir:

“...Estranha o fato da pessoa que conta a historia ndo querer
assisténcia como foi dada no momento, estranha a pessoa nao

)

querer denunciar o agressor e sim, apenas falar do bar.”.

Ou seja, a empresa questionou a atitude da cliente, sendo prontamente rechacada nas
redes sociais. Os argumentos utilizados na resposta sdo vagos e ndo demonstram o intuito de
solucionar a questdo. Foram mais de 4 mil comentarios negativos e, diante desta reacdo, o bar
voltou a fazer uma postagem, as 15h36 do mesmo dia:

“Parece que ha algum engano na interpretag¢do do texto, quando
diz o bar ndo compactua com isso, ndo é com o fato relatado e
sim com assédio ou qualquer discriminagao contra alguém, o bar
ndo compactua com qualquer assédio contra as mulheres, grato
pela compreensao!”.



Novamente repercussdo negativa, com mais de 2 mil comentérios criticando a
retratacdo. O bar ndo mostrou fatos que contradissessem as afirmativas da cliente ou ao menos
informou que estaria investigando o ocorrido. Nos parece que em nenhum momento o
estabelecimento entrou em contato com a cliente para tentar esclarecer ou solucionar o ocorrido,
tendo mantido, ou até mesmo fomentado discussdes com os demais internautas.

Em sua quarta postagem a empresa se manifestou de forma mais enfatica:

“Clientes e amigos! Queremos que vocés saibam que estamos
trabalhando com toda nossa forca pra descobrir exatamente o
que houve na noite do dia 4 e para responsabilizar os culpados
pelo fato acontecido e narrado por Julia Velo e seus
amigos......... Tenham certeza que o0s culpados serdo
responsabilizados. Estamos abertos e queremos ouvir todos 0s
envolvidos no acontecimento...”

Ap0s a repercussao do caso, a pagina do bar no Facebook contava com mais de 25 mil
avaliacdes negativas e 400 positivas. Também foi criado um perfil na rede social que divulgou
um evento exigindo o fechamento do bar. Mais de 6 mil pessoas haviam confirmado presenca
em um dia.

Foram necessarios trés textos de resposta para o bar pedir desculpas pelo ocorrido nas
redes sociais, 0 que s6 aconteceu quando sua imagem ja estava seriamente comprometida. Em
15 de fevereiro de 2016, quando a histdria parecia iniciar cair no esquecimento, o Bar publica
em sua pagina no You Tube um video denominado “Quitandinha — 0 desmonte de uma acusagao
absurda” (see: https://www.dailymotion.com/video/x3si470), onde eles repassam o texto da
cliente publicado no Facebook, paragrafo a paragrafo, fazendo contrapontos com imagens das
cameras de seguranca do local e um texto explicativo para cada imagem. O video teve 556.320
visualizagdes, mas ndo temos como avaliar como foram as reacGes, pois 0s comentarios sobre
0 video foram desativados pelo bar.

Houve nas redes sociais e até na midia tradicional um questionamento sobre a
veracidade do video, tendo em vista os cortes de edi¢do e ainda questionamento sobre a protecdo
ao direito de imagem, em funcdo do Bar postar videos com a imagem de pessoas sem a sua
devida autorizacao.

Avaliando a postura da empresa verificamos que ela falhou ao postar notas mal redigidas
e sem assinatura, sem a personificacdo de um rosto ao bar, colocando um sdcio ou gerente
desculpando-se, comentando a acusacdo de agressao ou até, se fosse o caso, comprovando que
ndo ocorreu o evento de assédio. Ndo houve um contato com as vitimas para conversar, para
esclarecer o fato e, se fosse o caso, pedir desculpas publicas. E quando o assunto parecia estar
resolvido, a empresa posta um video editado e sem autorizacdo, reacendendo uma discussao
que s6 trouxe danos a sua imagem.

O caso foi tdo emblematico que, mesmo depois de quase trés anos da sua ocorréncia,
alguns respondentes da survey mencionaram o evento como um exemplo de crise corporativa
com repercussdo negativa.

Casos de Sucesso: Batata Ruffles

No inicio de 2012 surgiu uma série de questionamentos sobre a marca Ruffles e a
qguantidade de ar que era colocada dentro das embalagens de batatas fritas. Os clientes
mencionavam que a empresa “vendia ar” e pouca batata, por um alto preco. Foram até criados
memes amplamente divulgados pelas redes sociais e de autoria desconhecida:


https://www.dailymotion.com/video/x3si47o

Figura 1: Meme da batata Ruffles
Fonte: https://medium.com/@inovarp/case-ruffles-o-mito-do-saco-de-ar-de3e7bda4e91

Em resposta a empresa publicou em sua pagina oficial do Facebook um infografico
“Saco de Ar? Isso ¢ mito. — Entenda o porqué no caminho da batata Ruffles até a sua boca”.
(see: https://exame.abril.com.br/marketing/ruffles-se-defende-do-mito-do-saco-de-ar-no-
facebook/). A empresa explicou de forma clara e objetiva o processo de empacotamento das
batatas e o porqué de existir ar dentro dos pacotes, fundamental para proteger a integridade do
produto durante o transporte e manuseio no ponto de venda. Além disso defendeu que a
proporcdao de batatas dentro de cada embalagem é a mesma ha anos, demonstrando que a
quantidade de ar presente ndo interfere na quantidade de produto que o cliente esta comprando,
sendo o pacote do produto ja dimensionado para conter a quantidade correta de produto e de ar
para a protecéo.

A empresa foi capaz de manter a credibilidade e confiabilidade de seus consumidores
por meio de uma agdo de comunicacéo clara, objetiva e, principalmente, transparente, evitando
gue o gquestionamento tomasse maiores proporc¢oes e se dispondo a conversar de maneira direta
com os clientes.

Casos de Sucesso: Discriminagdo Racial no Starbucks

Em 12 de abril de 2018 dois homens negros estavam sentados em uma unidade do
Starbucks Café na cidade de Filadélfia (EUA), sem consumir, alegando estarem aguardando
um amigo. Eles pediram para usar o banheiro da loja e um funcionério afirmou que o acesso s6
estaria disponivel para clientes, e pediu para que os rapazes saissem da loja. Diante da recusa a
policia foi chamada e os rapazes deixaram o local algemados. Uma consumidora que estava no
local gravou a acdo, que foi compartilhada nas redes sociais A marca foi imediatamente
associada a um ato de discriminagao racial.

O caso provocou uma onda de protestos contra a empresa nas redes sociais e
manifestantes propuseram boicotes a rede. Foram cerca de mais de 100 mil mencgdes da hashtag
#BoycottStarbucks em redes sociais do dia 13 a 16 de abril de 2018 (MEIO&MENSAGEM,
2018).

Seis dias depois do evento a Starbucks, também via redes sociais, informou que tomaria
uma medida radical: na tarde de 29 de maio, as cerca de 8 mil lojas da empresa nos EUA
fechariam suas portas para que os 175 mil funcionarios fossem treinados sobre como combater
o racismo (MEIO&MENSAGEM, 2018). O CEO da empresa, Kevin Johnson, enviou
pessoalmente nota a imprensa desculpando-se, assumindo o erro do funcionario e anunciando
medidas para que fatos semelhantes ndo se repetissem, aléem de encontrar-se com os dois
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homens presos, desculpando-se pessoalmente. Por fim, demitiu o empregado responsével pelo
caso (SOUZA, 2018).

Em algumas crises o lider da empresa assumir o protagonismo da comunicagdo pode
aumentar o problema, especialmente se ele ndo for bem treinado para atuar como porta voz da
empresa em momentos criticos. Mas nesse caso 0 CEO cumpriu bem o papel. Assumiu a
responsabilidade, gravou videos, assinou a nota de desculpa e anunciou rapidamente as medidas
corretivas (o treinamento e reavaliacbes internas). Ou seja, assumiu o protagonismo,
confirmando o ocorrido sem respostas evasivas ou negacdo do evento, mostrando que todos
estéo sujeitos a um momento de crise e que a empresa estava disposta a reverter e aprender com
a situacao.

Casos de Sucesso: Venda de Filhotes no Petz

Em 14 fevereiro de 2019, apds dendncias de maus tratos, um canil clandestino
localizado na cidade de Piedade teve suas atividades encerradas pelas policias civil e militar. A
ativista Luisa Mell, defensora do direito dos animais, acompanhou a acdo e explicou a
ocorréncia por meio de suas redes sociais, especialmente o Instagram, com quase um milh&o e
meio de visualizacdes, expondo a relacdo comercial que o canil mantinha com a empresa Petz,
um grande pet shop que comercializava filhotes de animais vindos deste canil irregular.

Um dia ap0s a dendncia da Luisa Mell, iniciaram-se a série de trés postagens do préprio
presidente e fundador da Petz, Sergio Zimerman, no Instagram e no Facebook, o qual veio a
publico para anunciar que a rede encerraria a venda de filhotes em todas as suas 82 unidades,
uma atitude que poderia causar um grande prejuizo financeiro a rede, tendo em vista que o Petz
era 0 maior comercializador de filhotes do Estado de Sdo Paulo (see:
https://www.petz.com.br/blog/noticias/petz-anuncia-fim-da-venda-de-filhotes/).  Porém, o
risco a imagem da empresa poderia ser muito maior do que o que ela deixaria de ganhar com a
venda dos animais. Ao informar ainda que os locais anteriormente destinados a venda de
animais nas lojas seriam disponibilizados a projetos de adocdo, demonstrou sensibilidade e
estratégia empresarial, ja que os eventuais adotantes dos animais possivelmente tornar-se-iam
clientes da rede.

Rapidamente houve grande apoio a atitude tomada pela empresa. No momento de crise,
em que acOes rapidas e coerentes devem ser tomadas e o ideal € ser proativo, se antecipar as
consequéncias, o fato do presidente da empresa vir a pablico assumir a responsabilidade e
apresentar uma alteracdo dos seus procedimentos (mesmo que eles ja existissem a mais de 16
anos) trouxe um bom efeito positivo, nos levando a crer que o Petz tinha um bom gerenciamento
de crise, sabendo especialmente atender as expectativas do publico, contribuindo para a
manutencdo da credibilidade da empresa.

LicOes aprendidas sobre o gerenciamento de crises nas redes sociais

Esse trabalho originou-se do acompanhamento dos efeitos da propagacdo nas redes
sociais, do evento de morte de um cachorro nas dependéncias do Carrefour em Osasco/SP. Em
um primeiro momento questionou-se 0 que levou um fato que aparentemente passaria
despercebido a tomar proporgdes gigantescas e a ser um dos assuntos mais comentados nas
redes sociais na época do evento.

Avaliando-se o posicionamento do Carrefour em resposta ao evento, pudemos constatar
que a boa comunicacdo empresarial, que sempre foi importante para as empresas, tornou-se
fundamental. Os consumidores ndo sdo mais sujeitos passivos. Eles interagem, cobram
respostas, manifestam sua opinido e, unidos pelos grupos de relacionamento nas redes sociais,
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podem prejudicar em muito a reputacdo de uma empresa. Este fendmeno ndo pode ser
desprezado.

Constatamos que poucas empresas estdo realmente preparadas para enfrentar um evento
de crise e, em especial, seus efeitos nas redes sociais. Verificamos alguns casos em que a postura
reativa da empresa, defendendo-se precipitadamente, modificando ou tentando amenizar 0s
fatos, foi determinante para a repercusséao da crise. Por outro lado, a auséncia de manifestacédo
que poderia parecer uma postura “adequada” para que o caso caisse no esquecimento, pode se
mostrar igualmente danosa. Ao invés da empresa ser a protagonista, 0s usuarios das redes
sociais passam a dominar o tema e a empresa perde por completo o controle da repercusséo do
fato.

Mas como gerenciar uma crise nas redes sociais? Mesmo com todos os cuidados e
precaucOes uma crise pode acontecer e, 0 melhor que a empresa pode fazer é estar preparada
para enfrenta-la. Algumas empresas aprenderam a tratar situacGes desagradaveis nas redes
sociais apenas enquanto elas ocorreram. A falta de um planejamento béasico e prévio foi
determinante para varias falhas, seja nas respostas dadas ou na auséncia delas. Anteriormente a
empresa estava acostumada a lidar com crises na imprensa, resolvendo a questdo mediante um
comunicado as midias tradicionais sem que os clientes tivessem a oportunidade de questionar.
Com as redes sociais isso muda por completo. O poder da informagéo, se ndo bem gerenciado,
ficara nas méos dos clientes e eles reagirdo conforme o espaco (ou vacuo) deixado pela empresa.

A andlise dos casos apresentados permitiu comprovar a importancia de alguns passos
(SEGURA, 2013) para gerenciar os efeitos de eventual crise e sua repercusséo nas redes sociais.
Seguem as li¢bes aprendidas:

1 — Mantenha um monitoramento constante das redes sociais. Diante do poder de
comunicacdo nas mdos dos usuarios das redes sociais, € importante saber sempre 0 que esta
sendo falado sobre a empresa, para que uma eventual mencdo negativa seja rapidamente
detectada, avaliada e respondida. Observamos o efeito positivo do monitoramento no caso da
Seven Boys e da Brastemp, que detectaram o problema assim que ocorreu e com issoO
conseguiram dar uma resposta rapida a manifestacéo dos clientes;

2 — Estabeleca procedimentos formais para gerenciamento de crise. Verificamos
gue poucas empresas (apenas 35% dos respondentes) tém um procedimento pré-estabelecido
para gerenciamento de crises. ou seja, ndo ha uma determinacédo prévia do grupo que atuarad em
caso de necessidade. O envolvimento dos responsaveis sera decidido no momento da
ocorréncia, 0 que pode causar perda de tempo para organizacdo e possibilidade de gerar
desencontro de informacfes. Uma alternativa para agilizar a resposta é definir e treinar
funcionérios para investigar a crise, reunir todas as informagdes, formulando rapidamente as
respostas a imprensa e ao publico em geral;

3 — Néo fique em siléncio, o problema néo vai desaparecer sozinho. Calar-se diante
do problema ou tentar minimizar o ocorrido aumentara a reacao negativa nas redes sociais. A
demora no posicionamento da empresa causa a impressdo de descaso, aumentando as chances
da crise tomar maiores proporcdes, 0 que aconteceu no caso Carrefour. Os consumidores
cobraram respostas e um posicionamento da empresa, e sua falta fez com que o problema se
tornasse maior;

4 — Seja rapido na resposta. Ser rapido ndo significa ser precipitado. Se ainda nao
possui todas as informacdes, falar que reconhece o problema e que providéncias urgentes estdo
sendo tomadas € uma forma de posicionamento. Se a empresa nao responder rapidamente,
alguém vai responder por ela. Seja claro, sem subterflgios ou palavras rebuscadas que podem
deixar transparecer que a empresa ndo quer ou que ndo sabe o que responder. Ao comparar o
caso do Extra e Carrefour é possivel ver a importancia da manifestacdo logo que a crise ocorre.
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O tempo de resposta e a forma de se posicionar fizeram com que a crise gerada pela morte de
um jovem tivesse uma repercussao bem menor do que a morte de um cachorro;

5 — Se realmente ocorreu um erro de responsabilidade da empresa, assuma. Seja
transparente. As pessoas costumam ter maior empatia com quem tem a humildade de
reconhecer seus erros. Na maioria das vezes, quando se reconhece rapidamente que houve um
erro os clientes e a sociedade respondem positivamente. Foi 0 que observamos em todos 0s
casos de sucesso. Extra, Seven Boys, Starbucks e Petz reconheceram a existéncia do problema,
0 primeiro passo para iniciar a conversa com os consumidores e resolver a questao;

6 — Suspenda as acbes de marketing da empresa no canal onde a crise esta
instaurada. Verificamos que quando empresa continuou com postagens de marketing nas redes
sociais mesmo apos a crise instalada, isso foi interpretado pelo publico como descaso com o
evento e pode ser desastroso para a imagem;

7 — Nao fomente a discussdo. Mesmo que a falha ndo tenha sido da empresa, é
importante estar aberto ao dialogo e ndo desqualificar o reclamante. Em lugar de adotar uma
posicao defensiva, é necessario tentar entender o ponto de vista do consumidor. Em um primeiro
momento € mais importante evitar a propagacao da crise;

8 — Pessoas querem ouvir pessoas. Dar uma cara a empresa, como fez o presidente da
Petz e a diretora de marketing da Seven Boys, lembra o consumidor que as empresas também
sdo formadas por pessoas que podem errar. O contato pessoal, seja por um bilhete assinado a
mé&o ou um telefonema, torna o relacionamento mais proximo e ameniza as diferencas;

9 — Seja criativo. Solugdes alternativas e inesperadas surpreenderdo o consumidor. A
acao da Ruffles foi perspicaz e criativa, demonstrando que é possivel lidar com uma critica de
forma leve e a0 mesmo tempo eficiente;

10 — Comunique os aprendizados e as medidas tomadas para evitar reincidéncia.
Uma maneira de mostrar que a empresa realmente estd preocupada e nao quer que o problema
se repita com outros consumidores € demonstrar quais foram as medidas adotadas para isso. A
Starbucks fechou suas portas para um dia de treinamento, e a Seven Boys criou um programa
de controle de qualidade. A divulgacéo das solucdes adotadas contribui para o restabelecimento
da imagem da empresa.

Com este trabalho esperamos alertar as empresas para a importancia de preparar-se para
eventos de crise, e apontar passos importantes que devem ser considerados durante esta
preparacdo. Porém lembramos que o relacionamento nas redes sociais é muito dindmico,
portanto os estudos do fendémeno da comunicacgdo em crises corporativas diante do impacto das
redes sociais podem ser constantemente aperfei¢oados.
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