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RESUMO

Este trabalho visa compreender a atuacdo das assessorias de imprensa no que diz
respeito ao gerenciamento de crises de imagem que s&o repercutidas no ambiente das redes
sociais. O ambiente virtual tem ganhado espaco por meio das redes sociais na divulgacéo de
organizagdes e personalidades e, consequentemente, para o surgimento de problemas que
acarretam na perca de credibilidade de suas marcas para com o publico. Para isso é necessario
entender como € o trabalho das assessorias de imprensa e como sao as construgdes de estratégias
para 0 gerenciamento de crises de imagem. Dois casos de crises de imagem repercutidos nas
redes sociais servem de base para a pesquisa: 0 primeiro mostra o youtuber Jalio Cocielo,
enquanto personalidade da midia, com a repercussao negativa de postagens em uma de suas
redes sociais € 0 segundo mostra a empresa Itambé, enquanto organizagéo, e a repercussdo
negativa da marca ap0s noticias sobre um de seus produtos. Por meio do estudo de caso das
duas situacbes em uma abordagem qualitativa, o trabalho mostra sobre as atitudes de
gerenciamento de crise de imagem das respectivas assessorias, a repercussao e reacdo do
publico e midia, e 0 quanto o youtuber e a empresa perdem ou ganham apos a finalizagéo da
crise.

Palavras-chave: Assessoria de Imprensa; Crise de Imagem; Redes Sociais; Gerenciamento de
Crise.



ABSTRACT

The aim of this work is understand the performance of press office in the management
of image crises that are impacted in the social networks environment. The virtual environment
has gained space through social networks in the diffusion of organizations and personalities
and, consequently, for emergence of problems that entail the loss of credibility of its brands
towards the public. For do this, it is necessary to understand the work of the press office and
how are the building of the strategies for the management of image crises. Two cases of image
crises had repercussions on to social networks serve as a basis for this research: the first shows
youtuber Julio Cocielo, as media personality, with the negative repercussion of postings in one
of his social networks and the second case shows the company Itambé, as an organization, and
the negative repercussion of the brand after news about one of their products. Through the case
study of the two situations in a qualitative approach, this work shows the image crisis
management attitudes of the respective advisory, the repercussion and reaction of the public
and media, and how much youtuber and the company lose or win after the end of the crisis.

Keywords: Press Office; Image Crisis; Social Networks; Crisis Management
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INTRODUCAO

NUmeros comprovam que mais da metade dos brasileiros estdo em atividade nas redes
sociais digitais, a pesquisa “Digital In 2018: The Americas!” revela que 62% dos habitantes do
pais possuem perfis nos mais variados sites de convivéncia eletrdnica. Isso atesta dizer que esse
ambiente ja se transformou na maior plataforma de acesso de informagdes para as pessoas.

Nesse sentido, é importante ressaltar como as redes sociais digitais tem influenciados as
pessoas em todo o mundo na replicacdo de informacdes em tempo real e no que isso tem
transformado a sociedade e mudado a historia mundial. A Primavera Arabe é um marco, por
meio da propagacdo de informagdes no ambiente virtual os manifestantes encontraram forcas
para lutar em seus paises, assim como no Brasil em 2013, nas elei¢des presidenciais dos Estados
Unidos da América em 2016 e nas ultimas eleigdes gerais no Brasil em 2018.

O ritmo &gil e o frescor pela novidade que esses meios apresentam aos usuarios pode
ser um facilitador para difusdo de ideias e também um agente destruidor em reputagdes. As
crises de imagem de grandes marcas e personalidades sempre comum desde o surgimento da
imprensa, ganharam um suporte a mais como a popularizacdo das redes sociais digitais, que séo
novas formas de interacdo entre atores e conexdes através de um meio eletrénico, onde as
informacdes vao sendo passadas entre varios grupos nessas redes causando consequéncias para
0s envolvidos.

As crises de imagem das redes sociais digitais emergem pelo fato de que todas as
informacGes, uma vez que circulam pelo ambiente web, ficardo ali para sempre, sendo um
grande desafio para as assessorias de imprensa atualmente em como reverter esse quadro e fazer
com que a reputacdo da marca seja mantida mesmo depois do gerenciamento da crise.

Por isso, neste trabalho de conclusao de curso, alem de explicarmos como € o trabalho
de assessoria de imprensa, uma vez reconhecida como uma das atribui¢es do profissional
formado em jornalismo, como importancia na funcdo organizacional para se manter a
credibilidade de instituicbes publicas e privadas e personalidades influenciadoras.

Na qual, por meio da estratégia de estudo de caso, analisamos duas situacdes, na
primeira um influenciador digital e na segunda uma tradicional empresa alimenticia,
enfrentaram uma grande crise de imagem com repercussdo nas redes sociais digitais. Nesse
sentido, o interesse é proporcionar uma reflexdo sobre o papel dos profissionais de

comunicagdo, sobretudo os jornalistas, ao analisar como foi feito o gerenciamento da crise no

! Pesquisa disponivel em: <https://marketingsemgravata.com.br/dados-da-internet-no-brasil-em-2018/> e
<https://www.slideshare.net/thiconoriz/dados-internet-brasil-
2018?ref=https://marketingsemgravata.com.br/dados-da-internet-no-brasil-em-2018/>. Acesso em: 15. Fev. 2019.
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ambiente das redes sociais, compreendido como um novo espaco de repercussdo de grandes
acontecimentos.

Salvo as semelhancas, os dois casos possuem caracteristicas particulares que
observamos durante a analise, como o contexto da geracdo da crise, o periodo do acontecimento
e as redes sociais que influenciaram na repercussao. Para isso, vamos abordar os trés conceitos
importantes para este estudo: assessoria de imprensa, crise de imagem e redes sociais.

O primeiro conceito engloba os profissionais conhecidos por fazerem a ligacéo entre 0s
assessorados (as empresas, organizacgdes e personalidades) e os profissionais da redacdo dos
tradicionais meios de comunicagdo. Sera visto também como esses profissionais trabalham na
criacdo de estratégias de comunicacdo que possam ser usadas para divulgacao das realizacdes
das empresas e para a prevencdo de acontecimentos que possam dar aos seus clientes uma
perspectiva negativa.

A partir da perspectiva de influéncia que esses grupos possuem, 0 segundo conceito
mostra como organizacgdes e personalidades podem estar suscetiveis a situagcdes de imprevistos
negativos que sendo de responsabilidade direta ou indireta, podem afetar o relacionamento com
seus publicos de interesse e a credibilidade existente até entéo.

O terceiro conceito, as redes sociais, entram como um fator a mais nessas situacées, uma
vez que com a popularidade empregada ao mundo virtual, cada vez mais 0s acontecimentos
ganham grandes proporcdes e explicamos, no decorrer da pesquisa, que 0s usuarios dessas redes
sociais digitais possuem uma influéncia direta sobre as organizacfes, quebrando o conceito
tradicional de que o publico é apenas um receptor das mensagens divulgadas pelas empresas e
personalidades.

Por isso, o primeiro capitulo, mais curto, conta a historia da assessoria de imprensa no
Brasil e o trabalho desenvolvido na relagdo entre os clientes (assessorados) e a opinido publica,
0s dois elos para os quais trabalha o assessor de imprensa.

No segundo capitulo, contextualizamos o que é crise, consequentemente crise de
imagem, e abordamos como o assessor de imprensa trabalha no controle da situacéo de crise.
Brevemente, a crise ¢ uma “quebra da ordem natural das coisas” (CARDIA, 2015, p. 21) e,
neste capitulo, explicamos quais sdo os fatores determinantes que podem causar crise em uma
organizacdo e o que deve ser considerado a fim de evitar esse acontecimento que é prejudicial
as empresas e personalidades.

No terceiro capitulo, 0 assunto é o conceito e as especificidades das redes sociais. Além
da definicdo do que sdo as redes sociais e a sua transformacao na era digital, também mostramos

como essas plataformas de comunicagdo estdo sendo ampliadas, trazendo para os usuarios cada
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vez maior dominio. Explicamos ainda porque as crises de imagem no ambiente das redes sociais
sdo mais prejudiciais e quais sdo as estratégias de comunicacdo mais adequadas para que as
organizagdes possam fazer um planejamento efetivo nesse ambiente.

O percurso metodoldgico esta descrito no quarto capitulo, no qual apresentamos os dois
casos selecionados para estudo, tratamos do método de estudo de caso, que foi escolhido pela
contemporaneidade entre os temas e as similaridades pela forma de repercussao e contingéncia
das crises e tracamos os critérios de anélise do material coletado durante a pesquisa.

Por fim, no quinto capitulo, esta a analise das duas crises de imagem nas redes sociais.
Os dois casos obedecem aos mesmos critérios e serdo observados a partir das teorias sobre crise
de imagem que serdo explanadas durante o trabalho, ao modo de que o final da pesquisa trara
uma andlise geral dos dois casos a fim de responder se foram bem-sucedidos enquanto

gerenciamento de crise de imagem.
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1 A ASSESSORIA DE IMPRENSA NO BRASIL

Quatro em cada dez jornalistas? atuam exclusivamente na area de assessoria de imprensa,
seja em 6rgdos publicos ou empresas privadas. Somando também os jornalistas que trabalham
em dupla funcéo, ou seja, nas assessorias e reda¢des dos veiculos de comunicacao, podemos
considerar que mais da metade do numero de profissionais jornalistas atuantes no pais
trabalham na &rea de assessoria de imprensa.

A profissdo de assessor de imprensa ainda guarda alguns estigmas entre a classe dos
jornalistas do pais. Enquanto em varios lugares do mundo, como alguns paises da Europa e
Estados Unidos, por exemplo, as fungdes do assessor de imprensa sdo designadas para o
profissional de Relagdes Publicas, aqui no Brasil, a formacao de um assessor de imprensa esta
incluida no curso de jornalismo com disciplinas voltadas para a atividade. Historicamente, as
funcdes do assessor de imprensa sdo exercidas ha mais de 100 anos, como sera visto no topico

abaixo.

1.1 AHISTORIA DA ASSESSORIA DE IMPRENSA NO BRASIL

A origem da assessoria de imprensa no Brasil remonta ao inicio do século XX, no ano
de 1909, no Ministério da Agricultura do governo do presidente Nilo Pecanha, onde é criada a
Secdo de Publicacdes e Biblioteca, com a inten¢éo de difundir informacao e propaganda para a
imprensa.

Depois desse periodo, a atividade ganha uma dimenséo “obrigatoria” com a criacdo do
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) no governo de Getdlio Vargas, na década de
1930. O DIP tinha como missdo atuar na fiscalizacao das atividades de imprensa e “estabelece
uma superestrutura de manipulacdo da opinido publica por meio da censura, fiscalizacao,
controle legal e distribuicdo em larga escala de noticiario laudatorio” (DUARTE, 2003, p. 83).

Do ponto de vista profissional, era comum aos redatores pablicos exercerem fungdes
em outras atividades como complementacdo de renda, o0 que era visto positivamente pelo
governo que enxergava uma maneira de atingir mais publicos sem medir tantos esforcos.

Esse sistema de trabalho e o DIP mantém-se assim até a instauracdo do golpe militar de
1964, quando foi criada a Assessoria Especial de Relacdes Publicas (Aerp) com o objetivo de

dar forca e popularidade ao regime. “Os militares investiram nas estratégias de comunicacao,

2 Dados da pesquisa “Quem é o jornalista brasileiro? Perfil da profissdo no pais” realizada pelo Programa de Pos-
Graduacdo em Sociologia Politica da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) em convénio com a
Federacao Nacional dos Jornalistas (Fenaj). Disponivel em: http://fenaj.org.br/wp-
content/uploads/2016/01/pesquisa-perfil-jornalista-brasileiro.pdf. Acesso em: 25/01/2019.
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criando propagandas e divulgando informagbGes do governo com o intuito de legitimar a
ditadura” (PECIN, 2010, p. 3).

Nesse periodo, do ponto de vista profissional, o assessor de imprensa foi visto como
uma oposicao as redagdes, “um individuo que funcionava como uma barreira entre a fonte e 0s
meios de comunicacdo. Estava colocado com a intengdo de esconder a noticia” (NORONHA,
1987, p. 94 apud DUARTE, 2003, p. 84).

O sistema institucionalizado de cooptacdo, a cultura de controle da informagéo
nos 6rgaos publicos e uma recorrente acusagdo de ineficiéncia ajudaram a
criar fama, particularmente desde o Al-5 e nas reda¢Bes mais exigentes, de
assessores de comunicacdo vinculados a 6rgdos publicos serem
necessariamente incompetentes, bloqueadores do fluxo de comunicacéo,
criadores de cortinas de fumaga, porta-vozes do autoritarismo, de fazerem
jornalismo chapa-branca. (DUARTE, 2003, p. 84).

Na area privada, na década de 1960, a assessoria de imprensa da VVolkswagen no Brasil

tornou-se referéncia em comunicacdo empresarial. O trabalho dos jornalistas Alaor Gomes e
Reginaldo Finotti, profissionais com experiéncia em redacdes, possibilitou uma abordagem dos
assuntos da empresa com o Viés do interesse publico, fazendo a informacao chegar as redagdes
dos jornais como noticias. Os mesmos jornalistas foram responsaveis pela criacdo da Unipress,
em 1971, uma das primeiras empresas de assessoria de imprensa independente.

O grande momento da assessoria de imprensa no Brasil aconteceu na década de 1980,
“quando o uso da informacao e o estabelecimento de relacionamentos adequados (ndo apenas
na imprensa) passaram a ser estratégicos para as organizagdes brasileiras” (DUARTE, 2003, p.
81).

Além disso, outras condi¢6es popularizam a profissdo, como a situagéo politica da época
(fim da ditadura militar e inicio da redemocratizacéo), o reconhecimento de grandes sindicatos
e a criacdo do Manual de Assessoria de Imprensa da Fenaj, em 1986 - legitimando a pratica do
assessoramento de imprensa como atividade jornalistica - e, as melhores condic@es de trabalho,
com jornadas diarias mais curtas e reguladas e o salario mais alto que o pago nas redacoes.

A partir desse momento, o trabalho dos assessores de imprensa se torna de imenso apoio
para os reporteres que permaneceram nas redagdes, assim como para as organizagdes nas quais
trabalhavam, pois forneciam materiais que estimulavam a veiculacdo de noticias,
consequentemente aumentando a visibilidade publica das organiza¢Ges quanto maiores eram 0s
nameros de pautas relacionadas.

Nesse momento de transicdo, ndo havia ainda um posicionamento Unico sobre a atuacéo
dos jornalistas como assessores de imprensa. Nucci (1992 apud DUARTE, 2003) justifica que

o0 jornalista trabalha defendendo os interesses dos leitores, enquanto 0s assessores trabalham
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defendendo os interesses dos clientes. Enquanto para Cheida (1993, p.116 apud DUARTE,
2003, p. 93) o jornalista, ao trabalhar em uma organiza¢do nao jornalistica “ndo implica numa
adesdo a uma Unica versdo dos fatos, mas sim na especializacdo dos assuntos pertinentes a
instituigdo assessorada”.

De fato, com a maior adeséo das empresas as assessorias de imprensa, as relacdes entre
assessorias e redacdes jornalisticas foram ficando cada vez mais divididas. Por outro lado, como
muitos desses novos assessores eram recém-saidos das redagdes, o trabalho desenvolvido pelas
empresas foi chegando cada vez mais aos impressos, mas com o discernimento ético de que 0s
valores representados pelas assessorias se valiam do ponto de vista das empresas, cabendo aos
jornais identificarem e utilizarem os materiais de forma critica.

Atualmente, os trabalhos dos assessores de imprensa se pautam pelo campo da
comunicagdo organizacional, que vai além do que era visto no século XX com os tradicionais
envios de press releases® e se juntam a outras fungdes como relagdes publicas, publicidade e
propaganda, entre outras da area de comunicacgéo, produzindo informacao.

O assessor de imprensa também pode desempenhar fungdes em consultorias ou agéncias
de comunicacdes, ou em estruturas internas. O seu trabalho esta no planejamento, desempenho
e gestdo de equipes, divulgacéo e publicacBes na internet, por exemplo.

Bueno (1995 apud DUARTE, 2003) considera que o0 assessor de imprensa € produtor
de informag6es dentro de um macroambiente, e que as grandes organizacfes e empresas, €
também, ONGs, associacdes, 6rgaos publicos, sempre constituirdo um vasto campo de atuacdo

e necessitardo do acompanhamento de assessorias de imprensa.

Haverd, sempre, espaco para atividades técnicas e especializadas como
producdo de releases, de jornais empresariais, edicdo de contelido em sites na
internet, assessoria de politicos, profissionais liberais, esportistas, artistas.
Entretanto, ao optar por tornar-se estrategistas, gestor dos fluxos de
comunicacao, as oportunidades sdo maiores. (DUARTE, 2003, p. 98).

Ou seja, 0 assessor de imprensa assume, atualmente, um papel maior que apenas

informar para o pablico e veiculos de comunicacgéo a situacdo das organizacoes, e passa a ser
uma funcdo estratégica dentro das empresas, como sera visto no proximo item que aborda as

questdes de relacionamento entre 0s assessores e 0s seus clientes.

1.2 RELACAO ASSESSORIA, CLIENTE E OPINIAO PUBLICA
No dizer de Mafei “o bom assessor tem muito de um bom reporter” (2012, p. 25). E néo

somente por um bom texto, mas, principalmente pela boa constru¢do de um contetdo sobre o

% O press release “pode ser entendido como o material informativo destinado aos jornalistas para servir de sugestéo
de pauta, mas muitas vezes € veiculado completa ou parcialmente, de maneira gratuita”. (DUARTE, 2010, p. 309).
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assessorado, na busca de dados corretos sobre a organizacdo e na avaliacdo criteriosa se o fato
a ser noticiado gera interesse publico e assim leva-lo a midia, além de diferenciar os contelidos
do que é atrativo internamente e externamente, pois nem tudo o que servir para a organizagao
servira para os meios de comunicacéo.

A relacdo do assessor de imprensa com a midia deve, antes de tudo, ser de bastante
respeito. Mafei (2012) esclarece que ha objetivos em comum, entre eles a transmissao do fluxo
de informacdes nos meios de comunicagdo para a sociedade. Cabe as assessorias trabalhar para
facilitar o acesso dos jornalistas as fontes, no caso 0s assessorados, criando uma relacdo de
proximidade com a midia, levando ao publico mais informagdes sobre a empresa, 0 que é
fundamental nos dias de hoje.

O assessor ndo trabalha mais exclusivamente redigindo textos, e sim, possui uma
posicdo muito mais estratégica tanto no ambito da comunicacéo empresarial quanto na escolha
de assuntos de interesses para o publico externo. O assessor trabalha como auxilio & imprensa
na divulgacdo de dados e informacdes, e em situacdes de crises. Como veremos no proximo
capitulo, deve ter a consciéncia de escolher as melhores acdes para que os problemas sejam
resolvidos de maneira clara para a midia sem prejudicar a imagem da organizacao.

Enguanto isso, na relacdo interna entre assessor de imprensa e assessorado, a
proximidade envolvida é o que determina o fracasso ou sucesso da relacdo. Milhomem (in
DUARTE, 2003) define que as regras dessa afinidade sdo firmadas através de um tripé que
envolve o cliente (assessorado), o assessor de imprensa (contratado pelo assessorado) e a
informacao (objeto de divulgacéo).

Mafei (2012) caracteriza quatro tipos de perfis de clientes/assessorados: 1) os de grande
visibilidade, que sempre estardo na midia para prestarem esclarecimentos de suas acdes; 2) 0s
que querem divulgar o trabalho como estratégia de negdcios; 3) 0s que querem se posicionar
por conta de interesses ideoldgicos; 4) 0s que ndo se importam com divulgacao e querem passar
despercebidos pela imprensa.

Independentemente do perfil, o assessor de imprensa deve ter em mente que todos 0s
clientes querem passar uma imagem condizente de sua realidade para a opinido publica. Da
mesma forma, o assessor de imprensa deve equilibrar mais um jogo de interesses e estabelecer
os limites pertinentes nessa relacdo, o que envolve nomes importantes da organizacao que sdo
tdo importantes quanto a marca da empresa.

Compensar a atencdo dada a um grande nome da organizagcdo em relacdo ao nome da
empresa para que um nao sobressaia sobre o outro, embora a escolha seja mais facil. “A rigor,

a instituicdo deveria estar sempre em primeiro lugar. O lider s6 deveria aparecer em
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consequéncia do éxito obtido pela instituicdo, o qual depende de todo o corpo de funcionarios”
(MILHOMEM, 2010, p. 336).

Divulgar os resultados de boas a¢fes para a midia é o que primordialmente os clientes
esperam de suas assessorias de imprensa, mas € preciso orientar os gestores de que nem todo
momento pode ser 0 momento correto para encaminhar alguma sugestdo de noticia. Além da
definicdo do que deve ser de interesse publico, os assessores de imprensa devem estabelecer
junto das organizag6es alguns conjuntos de motivos que sejam pertinentes o suficiente para
levar o nome da empresa a publico.

Para Mafei (2012), as situacdes de ir a midia envolvem o fortalecimento de imagem e
acOes da empresa, reposicionamento da marca da organizacdo perante a opinido publica,
promoc&o de acles de apoio em situagdes especificas como em campanhas ou eventos. Prevé
também estabelecer como métodos estratégicos da assessoria, praticas de marketing, prevencao
de abordagens negativas por parte da midia e defender o assessorado em momentos de
acusacdes e esclarecer se os fatos procedem ou néo, essa discussao sera especificada no capitulo

a seguir que tem como tema a crise de imagem.
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2 CRISE DE IMAGEM

Ainda que a relagdo entre assessor de imprensa e cliente seja sem entraves e toda a
comunicagdo interna e externa sejam perfeitas do ponto de vista organizacional, alguns
questionamentos podem surgir por parte da midia (por meios préprios ou incentivados por meio
da opinido publica).

A chegada de situacdes assim pode colocar em xeque o trabalho realizado até entdo pela
assessoria de imprensa. Pequenas situagdes que fogem do controle podem desencadear outras
situacOes cada vez maiores que afetam a marca e 0s nomes de principais representantes da
organizacdo, € o momento denominado crise. Quando isso prejudica a credibilidade da marca,
chamamos de crise de imagem, um momento para o qual todos os assessores de imprensa devem

estar preparados e o que discutiremos no proximo item.

2.1 O QUE E CRISE?

Para Alexandre Caldini (2000), o problema dentro de uma empresa € apenas um
problema interno, e resulta em crise quando ultrapassa a barreira interna, chegando a imprensa
e a opinido publica. Ja para Lopes (2000, p.67 apud FORNI, 2010, p. 388), “qualquer coisa
negativa que escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade” tem potencial para gerar uma
crise.

Na situacao do assessor de imprensa, Mafei define a chegada de uma crise como uma
cerimonia de batismo, “uma overdose de adrenalina, a qual vocé€ deve responder com agilidade,
perspicacia e seguranga” (2012, p. 109).

Embora ndo sejam necessariamente acontecimentos de cunho negativo, Cardia (2015,
p.21) define a crise como “a quebra da ordem natural das coisas”, o que em grande parte decorre
de acontecimentos desastrosos, boatos que envolvam o nome da organizacdo, declaracfes
publicas de representantes que afetam diretamente a marca para qual se trabalha, entre outras
situacOes que afetem a reputacdo da empresa perante a opinidao publica.

Em resumo, para Cardia (2015), crises podem ser causadas por quatro motivos: causas
naturais, que podem trazer problemas a serem gerenciados por organizacGes publicas ou
privadas; problemas mecanicos; erros humanos; e decisfes estratégicas administrativas. Essas
crises, ao chegarem a midia e ganhar espacos na televisao, radio, internet, jornais impressos e
outros veiculos da imprensa se tornam crises de imagem, que afetam diretamente a marca da
empresa.

As crises de imagem — ou crises de reputacdo — constituem um tipo bem
particular de crise, diferente de todas as outras que podem atingir lideres ou
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organizagOes. Essas crises sdo potencialmente mais devastadoras porque
podem destruir o maior patriménio de um profissional ou instituicdo: sua
credibilidade. Costumo dizer que pessoas e empresas ndo vendem servigos ou
produtos. O que se vende todos os dias, no mundo inteiro, é confianca. E
quando a confianga que os outros depositam em néds deixa de existir, ha uma
sentenca de morte profissional e empresarial (ROSA, 2007, p.24).

Grandes gestores sempre acreditardo que as crises ocorrerdo com 0s outros e nunca com

a propria organizagdo. As crises, antes de acontecer, costumam enviar seus pequenos sinais de
alerta, saber identifica-los € fundamental para que, quando chegar, a ocorréncia ela ndo seja tdo
destruidora quanto o seu potencial.

Uma organizacdo empresarial pode seguir imune a uma crise, para isso € papel do
assessor de imprensa buscar essa prevencdo, identificando os pontos fracos da empresa e
elaborar um planejamento. O nome Plano de Gerenciamento de Crises (PGC) é o termo correto
a ser utilizado e tarefa fundamental para toda empresa que se preocupa com a credibilidade da
marca, tarefa que deve ser constantemente atualizada pelas assessorias de imprensa.

“O grande desafio do gerenciamento de imagem em situagdes de crise € fazer com que
a percepcdo de diversas acOes seja a mais positiva possivel. E para isso o Plano de
Gerenciamento de Crises ¢ o alicerce de tudo” (ROSA, 2007, p. 71).

O PGC, de acordo com Rosa, deve levar em consideragéo seis passos: 1) o0 mapeamento
das eventuais situacdes de crise; 2) eleger um comando responsavel por cuidar das crises; 3) a
forma como a organizacdo lidard com a crise; 4) preparacdo de medidas de seguranca
(documentacdo e outras informacdes); 5) definicdo de uma figura (porta-voz) da organizacao
responsavel por responder a imprensa; 6) e continuar detectando eventuais focos de crises.

Dessa maneira, o planejamento preventivo ajuda a contingenciar uma crise, mesmo que
impossivel de evita-la. E coloca para os assessores e toda a equipe das organizagdes, um guia
para ser seguido e controlar a crise de maneira correta mesmo com toda a pressao que envolve
a situacdo. Porém, a medida que a crise aparece tanto para empresa quanto para a personalidade,

ela pode ser gerenciada mesmo sem o PGC e esse gerenciamento sera discutido no item abaixo.

2.2 COMO GERENCIAR UMA SITUACAO DE CRISE

Durante uma crise, existirdo dois perfis em situacdes opostas: um assessorado
preocupado com a repercussdo dos fatos e um jornalista avido na procura de novos indicios
para informar um publico atento aos detalhes dos acontecimentos.

Intermediando o acontecimento estard a assessoria de imprensa, apurando informacdes
e buscando solugdes estratégicas, a fim de colocar em ordem os acontecimentos causados pela

crise e fornecendo a imprensa as informag6es necessarias de interesse publico.
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Ao surgir a crise, 0s tedricos sdo unanimes em recomendar que o correto a se fazer é
enfrenté-las, sem rodeios e fugas. Ignorar tal situacdo pode causar danos irreversiveis a marca
da organizagédo, assim como a ndo prestacdo dos esclarecimentos pode soar como um atestado
de culpa, mesmo ndo sendo a verdade. Essas duas situacGes opostas aconteceram nos casos
analisados que serdo abordados no decorrer deste trabalho.

Caponigro (apud FORNI, 2010, p. 396) aponta a¢des que devem ser tomadas quando a
crise se instala:

Identifique todos os publicos que podem ser afetados pela crise; prove que
vocé identificou o problema e esta fazendo algo sobre ele; comunique somente
0 que pode ser confirmado com absoluta certeza; ndo minta; ndo comente
situacBes hipotéticas; mantenha-se acessivel e comunicativo; seja conclusivo,
mantenha a calma, comunique todas as mas noticias de uma Unica vez;
mantenha registros de todas as a¢es, monitore e avalie a situacdo e ndo pare
de se comunicar.

Da questdo da abordagem da imprensa, isso serd cadenciado de acordo com a visao que

0s veiculos de comunicacdo tém da empresa, ou seja, seus valores e credibilidade perante a
opinido publica. Por isso, uma relacdo aberta com a imprensa se torna fundamental para que as
assessorias tenham como elevar a marca de seus clientes, um processo lento, e que deve ser
realizado também como funcéo preventiva.

Forni (2003, p. 387) explica que ndo possuir uma boa relacdo com jornalistas pode ser
um fator de risco durante uma crise, lidar com “a versdo da midia, que podera causar desgastes
devastadores na imagem da empresa”. O contrario disso, 0 bom relacionamento “com a midia,
a relacdo transparente, segura ¢ ética, podera amenizar o problema”, podendo ser um aliado da
organizacgdo nessas situacdes, reverberando o bom trabalho de tentativa de término e correcao
dos problemas causados pela crise.

As tarefas da assessoria de imprensa durante as acdes de crise podem ser desde as mais
basicas, como o trabalho do jornalista como assessor, e também operacdes de comunicacao
estratégicas, atuando junto com os diretores e CEOs das empresas para a elaboracdo de medidas
de contingéncia da crise, seguindo o Plano de Gerenciamento de Crise (para empresas que
previnem situacdes de crises) ou na elaboracdo de estratégias inéditas durante a crise.

Trabalhar com um Plano de Gerenciamento de Crise seria o ideal em todas as
organizacdes, grandes ou pequenas. Por mais gque as nhovas praticas organizacionais se atentem
a isso, ndo sdo todas as empresas que trabalham com um PGC, afinal pelos padrées empresariais
ter um plano de contingéncia significa estar dando boas-vindas para uma crise € como ja vimos

anteriormente, ninguém espera que uma crise aconteca em sua empresa ou em seu nome.
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O reconhecimento da crise também é um fator importante e que pode ajudar a imagem
do cliente. “Nao seja precipitado, indo a publico sem informagdes exatas. Mas nem por isso
deixe de atender a imprensa” (MAFEI, 2012, p.114). Por mais que haja uma infinidade de
questdes a serem explicadas em pouco tempo, o esclarecimento das informacdes deve ser feito
com uma apuracao criteriosa.

No enfrentamento de uma crise, o cliente serd alvo da midia, ao se tratar de uma
personalidade, € 0 nome e a pessoa que deve responder por tudo, como no caso do youtuber
Julio Cocielo (a partir do capitulo 4) que enfrenta a crise sendo seu préprio porta-voz. No
ambiente empresarial, a assessoria de imprensa deve buscar eleger um porta-voz, nao é
obrigatorio que seja o presidente da empresa, mas sim, algum lider que represente a area por
onde a crise passa, afinal, de acordo com Forni (apud SILVA e FERREIRA, 2015) essa pessoa
escolhida servira como o rosto da organizacdo para a imprensa e opinido publica. Sobre as
caracteristicas do porta-voz, Duarte (2003) define:

[...] um Unico porta-voz, que passe credibilidade, tenha treinamento para lidar
com a imprensa e conheca profundamente a prdépria empresa e o problema.
Ao definir esse porta-voz, optar de preferéncia por alguém que tenha dominio
e controle sobre o0 negdcio da empresa; habilidade para ouvir; expressar-se;
para manter-se calmo sob forte pressdo; postura e boa aparéncia e, mais
importante, transpire credibilidade (DUARTE, 2003, p. 375).

Uma vez que “os fatos estdo diante de todos e ¢ impossivel fugir, entdo o que os
envolvidos tém a fazer € prestar esclarecimentos de interesse publico e administrar o problema
da maneira mais correta” (MAFEI, 2012, p. 112). Um grupo ou comité de crise deve ser criado,
com os principais diretores das areas envolvidas, definindo uma estratégia de acGes para a
abordagem da crise, tanto em questdes internas - os funcionarios da organizacdo devem ser 0s
primeiros a saber 0 que Se passa com a empresa - tanto para a opinido publica, em especial a
midia.

O trabalho do assessor de imprensa € reunir esse comité e ajudar a organizar as
informacGes para que tudo flua sem mais imprevistos. Além disso deve se dar um reforco ao
trabalho mais bésico, reunir as informacdes disponiveis internamente para interpretar o ocorrido
e também o que esta disponivel em todos os veiculos de comunicacéo, o clipping, muito comum
e de extrema importancia para saber como a midia esta levando o caso para a opinido publica.

Os press releases também devem ter reforco, mas apenas para o que for realmente
relevante, demonstrando os rumos de transparéncia que estdo sendo adotados na gestao da crise,
sendo distribuidos por meio do mailing (uma agenda com informacgdes de contatos jornalisticos
que interessam a organizacdo) e repercutidos através do follow up (contato direto com os

jornalistas através de ligacGes telefonicas para apresentagdo das pautas).
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Nesse caso, os textos de formato jornalistico servirdo para atualizar as pautas de acordo
com 0 que a organizacdo trata o0 assunto em questdo. Além disso, notas esporadicas para a
imprensa podem ser soltas, de acordo com a necessidade em que o cliente precise responder a
imprensa sobre novas acusagdes, mas com fundamentos construtivos.

Em casos mais graves, nos quais a empresa ndo consegue ter voz diante de tantas
acusacOes, poder-se-a utilizar da publicidade, através de informes publicitarios nos veiculos de
comunicagdo, no impresso esse tipo de texto tem semelhanga com os press releases, mas em
outros meios como radio e televisdo, se assemelham com propagandas, ndo necessitando de
aprovacéo das redacdes para a publicacdo, mas sim de acordos com a geréncia comercial.

Essas sdo algumas atitudes que colaboram para que a crise enfrentada pela organizacao
possa ter um controle até que possa ter seu fim declarado. A depender dos acontecimentos que
deram inicio a crise ou o desenrolar dos fatos, coletivas de imprensa também s&o recursos bem
vistos, “sdo indicadas para comunicar assuntos de relevancia e, se realizadas adequadamente,
funcionam como um excelente instrumento de relagdes publicas e de divulgacdo” (MAFEI,
2012, p. 86).

A crise ndo deve ser esquecida no desenrolar do dia a dia, apos a turbuléncia, o comité
de crise que foi criado para tratar do assunto deve se encontrar para debater os acontecimentos,
relacionar as licdes da crise, 0s prejuizos ou ganhos, e encontrar meios de reverter a imagem da
empresa para que a crise passada nao se torne um fantasma para a organizacdo, um perigo que
se corre a popularizacdo da internet, as ferramentas de buscas cada vez mais atualizadas podem
desenterrar o passado negativo das personalidades e organizacdes em pouco tempo, nesse
sentido, o préximo capitulo aborda esse novo universo no gerenciamento das crises, as redes

sociais.
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3 CRISE NAS REDES SOCIAIS

Como visto no capitulo anterior, as crises de imagem podem ser causadas a partir de
uma sequéncia de eventos inesperados que despertem atengdo nos veiculos de comunicacéo e
na opinido publica, e que o grande desafio dos assessores de imprensa nesse caso, é elaborar
um Plano de Gerenciamento de Crise (PGC) e realizar o gerenciamento correto da crise nos
meios de comunicacgéo.

A internet aparece como uma alternativa complementar tanto para o gerenciamento
quanto agravamento das crises, devido a rapida popularizacéo e suas facilidades, as assessorias
de imprensa devem prestar atencdo em mais uma plataforma de acesso de opinido publica e o
que isso pode evidenciar em futuras crises. Este capitulo mostra como as crises nas redes sociais
merecem mais atencdo por parte dos assessores e dos clientes, por conta de suas caracteristicas
especiais de interacdo entre 0s Usuarios, para isso é preciso entender as redes sociais como

plataforma de comunicagéo.

3.1 AS REDES SOCIAIS

O desenvolvimento de tecnologias tem permitido novas formas de interagdes sociais, as
novas estruturas da globalizacdo colocam as interagdes humanas cada vez mais rapidas, no
sentido que, pela abrangéncia das redes sociais, cada vez mais as opinides publicas tém tido
maior alcance, o0 que pode ser visto de forma positiva ou ndo. Mas 0 que seriam essas redes
sociais?

Castells (2003) entende rede como um conjunto de nds amarrados entre si, conectando
informacGes. O autor ainda define que “a informacgéo circula pelas redes”, ou seja, por essas
redes individuos compartilham ideias e formam relacionamentos sociais entre seres humanos e
com o0 passar do tempo e dos avangos tecnologicos “as pessoas estdo organizadas ndo
simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador” (CASTELLS,
2003, p. 110).

Para Recuero (2009a), as redes sociais podem ser vistas em uma unido de dois
elementos: atores e conexdes. O primeiro se trata de pessoas ou um grupo, 0s nés que unem a
rede. O segundo representa 0s lagos sociais, as ideias por onde passam a interagdo. “A
abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo € possivel isolar os atores
sociais e nem suas conexdes” (RECUERO, 2009a, p. 24).

As abordagens das redes sociais na internet respeitam as definigdes descritas
anteriormente, com a inclusdo de um aparato tecnolégico, unindo os atores e suas conexdes no

ambiente web. A diferenca vem pelo fato de essas conexdes provocarem intermediacGes
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privadas ou especiais, caracterizando assim as redes sociais digitais, que pode ser definida ainda

como:

interatividade; servicos dirigidos a publicos novos e segmentados; novos
publicos com caracteristicas especificas; tecnologias que permitem novas
formas de administracdo de dados; melhores relagcdes custo-beneficio;
mediagdo mais efetiva de resultados comunicacionais. (TERRA, 2010, p. 52).
Na web, as redes sociais podem ser diferenciadas pelos sites que as recebem,

denominados de “sites de redes sociais”. Para Recuero (2009b), esses sites ndo s&o
necessariamente especiais, visto que, todo sistema de computador pode estar apto a receber a
comunicagdo das redes sociais. Porém na internet, “enquanto mediacdo, permite que as
informacGes sejam armazenadas, replicadas e buscadas. [...] S&o essas redes que vao selecionar
e repassar as informagdes que séo relevantes para seus grupos sociais” (RECUERO, 2009b,
p.4).

A pesquisadora complementa afirmando que os sites se tornam novos “espagos publicos
mediados” (2009b, p. 3), onde sdo permitidas as expressdes dos atores que fazem parte das
redes e V& nesses espacos caracteristicas especiais para interacao.

e Persisténcia: refere-se ao fato de aquilo que foi dito permanece no
ciberespaco. Ou seja, as informagBes, uma vez publicadas, ficam no
ciberespaco;

e Capacidade de Busca (searchability): refere-se a capacidade que esses
espacos tém de permitir a busca e permitir que os atores sociais sejam
rastreados, assim como outras informacdes;

e Replicabilidade: aquilo que é publicado no espago digital pode ser
replicado a qualquer momento, por qualquer individuo. Isso implica
também no fato de que essas informacdes sdo dificeis de ter sua autoria
determinada;

e Audiéncias Invisiveis: nos publicos mediados, hé a presenca de audiéncias
nem sempre visiveis atraves da participacdo. Ha audiéncias que, inclusive,
poderdo aparecer apos a publicagdo das conversagdes nesses grupos, por
conta das caracteristicas anteriores, que permitem que esses grupos deixem
rastros que poderdo ser encontrados depois. (RECUERO, 2009b, p. 3-4).

Essas quatro caracteristicas estdo inteiramente ligadas aos casos de Julio Cocielo e da

Itambé, analisados no Capitulo 5, uma vez que as informacgdes quando disponiveis no ambiente
web podem ser encontradas facilmente a todo 0 momento pelos usuérios da rede, ou seja,
persisténcia e capacidade de busca, enquanto essas informacdes podem ser ampliadas em outros
espacos atingindo novos pablicos, replicabilidade e audiéncias invisiveis.

Esses sites também podem receber outro ambiente além das redes sociais, 0 que €
chamado de midia sociais que recebe uma interacdo a mais entre 0S USUArios.

Fabio Cipriani define as midias sociais como “sites na internet que possuem conteudo
social, ou seja, sdo gerados pelas proprias pessoas e normalmente comandados por elas”

(CIPRIANI, 2011, p. 176 apud COLNAGO, 2005, p. 6). Nas midias sociais, 0s atores
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estabelecem seus préprios temas e suas formas de interagdo se utilizando de plataformas abertas
existentes dentro do ambiente web para construir suas interagcbes e afinidades, ou seja,
“oferecem espacos para a discussdo de assuntos especificos e colocam no centro das atengdes
0s usuarios, dando-lhes possibilidade de alterar e misturar contetdo de terceiros, formando
assim seus proprios conteidos” (COLNAGO, 2015, p. 6).

Define-se, assim, as midias sociais e redes sociais digitais, que estdo em expansao na
maneira de manter relacionamentos, permitindo a conexao de varios atores dentro de varios
lacos de conexdes em interacOes e afinidades em comum, em grupos que nao necessitam apenas
das relagdes interpessoais.

Ainda assim, os dois conceitos guardam particularidades entre si. De maneira mais
generalista, as midias sociais apontam para o lado de divulgacdo de conteddo, ainda que haja
interacdo entre os atores e afinidades entre si. Enquanto as redes sociais sdo mais abrangentes,
reunindo um grupo de pessoas de origens diversas que guardam interesses parecidos. De acordo
com Telles (2010), as redes sociais tém como destaque os relacionamentos gerais, enquanto as
midias sociais sdo mais especificas trazendo o foco para o compartilhamento de conteudo.

Os termos “midias sociais”, “redes sociais”, “redes digitais”, possuem similaridades,
mas no geral o que vale dizer € que esse agrupado digital tem reunido cada vez mais individuos
em interacdo ao redor do planeta. Seja em perfis pessoais ou em empresas:

Essas plataformas atualmente integram e sdo quase indissociaveis do
cotidiano das pessoas e das empresas, fomentando discusses, alimentando a
cadeia de valor de produtos e servi¢os, sugerindo grandes tendéncias e ditando
comportamentos. (COLNAGO, 2015, p.11).

Em uma abordagem mais simples, é possivel entender que o que vem sendo discutido

nas redes sociais tem causado repercussdo direta no comportamento da sociedade atual, em
comentarios individuais e, principalmente, na reacdo de organizacGes em ditar tendéncias de
suas marcas para a aprovacao da opinido publica.

Por isso, é preciso entender como a comunicacao organizacional tem se preparado nesse
processo de popularizacdo das redes sociais. Por se tratar de um movimento recente, mas em
constante atualizacdo, as marcas tém visto nas redes sociais grandes oportunidades.

Colnago (2015) entende que, nesse campo, o trabalho ndo esta apenas na construcao de
interacdes com os atores, mas sim na visibilidade, popularidade e reputacdo que as empresas
ganham nessas interacfes. Ou seja, as empresas sdo 0S emissores de suas mensagens e precisam
de uma influéncia que é gerada a partir dos aspectos que foram vistos acima, e também, de
engajamento, participacdo e contribuicdo para a formacéo desses lagos, onde o mais importante

é entender quem esta na rede, para que a transmissdo da mensagem seja feita da forma direta.
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Para isso é necessario saber e compreender quem sdo 0s usuarios das redes sociais, o seu perfil

e Seus interesses.

3.2 COMO O PUBLICO UTILIZA AS REDES SOCIAIS

Uma pesquisa realizada pelos institutos internacionais We Are Social e Hootsuite,
intitulada “Digital in 2018: The Americas™*, fez um balanco sobre como e por onde os
brasileiros acessam as redes sociais, além de descobrir quem tem esse acesso.

O estudo revela que 62% dos brasileiros sdo usuarios ativos de redes sociais digitais, o
que significa falar de 130 milhGes de pessoas. O top 3 das redes sociais mais acessadas pelos
brasileiros traz 0 Youtube na primeira posicao, com 60% de acesso da populacdo, seguido pelo
Facebook com 59%, e o Whatsapp com 56%. Em destaque ainda outras redes com acessos
significativos, como o Instagram com 40% e o Twitter com 27%.

Ainda segundo a pesquisa, o celular é a plataforma de acesso mais utilizada para as redes
sociais, dentro da populacdo brasileira 68% (140 milhdes) possuem um aparelho de celular,
sendo que 57% (120 milhdes) possui nele um ou mais aplicativos (apps) de redes sociais
instalados. Ainda sobre o acesso, o usuario brasileiro gasta em média 9hl4min por dia
navegando na internet, dedicando 3h39min para as redes sociais.

Outra informacéo relevante € sobre o Facebook, site de relacionamentos com mais perfis
de usuérios no Brasil: sdo cerca de 130 milhGes de perfis em atividade por més. A rede social
apresenta uma escala anual de crescimento de 7%, segundo dados da mesma pesquisa, e sua
navegacdo € majoritariamente via mobile, pois 92% dos usuarios tem o aplicativo instalado no
celular.

O estudo “Digital in 2018: The Americas” mostrou também como as midias sociais tém
influenciado os brasileiros: 58% informaram que ja buscaram servigos ou produtos pela
internet, 61% visitaram alguma loja de varejo virtual e 45% compraram produtos de forma
online. 29% dos brasileiros afirmaram terem comprado algum produto tendo-o visto, primeiro
na internet, chegando cada vez mais perto dos 37% que admitiram a compra de algum produto,
vendo ele primeiro na televisdo. Os maiores segmentos de busca sdo moda e beleza, eletrdnicos,
hotel e viagens.

Nesse sentido, as redes sociais digitais e as midias sociais vém ganhando um espaco

cada vez maior no cotidiano das pessoas, chegando a ser primordial na cobertura de grandes

4 Pesquisa disponivel em: <https://marketingsemgravata.com.br/dados-da-internet-no-brasil-em-2018/> e
<https://www.slideshare.net/thiconoriz/dados-internet-brasil-
2018?ref=https://marketingsemgravata.com.br/dados-da-internet-no-brasil-em-2018/>. Acesso em: 15. Fev. 2019.
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acontecimentos e ajudando a pautar decisdes importantes. De acordo com o Datafolha®, instituto
de pesquisas do Grupo Folha, durante as elei¢Oes presidenciais do Brasil, em 2018, mais da
metade dos eleitores do presidente eleito Jair Bolsonaro estavam se informando sobre o
candidato diretamente pelas redes sociais: 61% pelo Whatsapp, 57% pelo Facebook e 27% pelo
Instagram.

Nas redes sociais cada usuario possui alguma caracteristica que o define. De acordo com
a empresa de mensuracdo em midias sociais e.Life, ha semelhancas entre alguns perfis de
usuarios que podem ser classificados em sete categorias descritas por Colnago.

Os usuarios classificados como ‘agitadores’ tém como caracteristica o fato de
se unirem a outras pessoas que defendam causas semelhantes as suas.
[...] Os ‘amantes da marca’ seriam todos os usuarios que, fazem questdo de
expressar sua afinidade com as marcas que mais apreciam nas midias e redes
sociais.
[...] Dentre os usuarios com perfil ‘colaborador’, enquadram-se todos os que
entram em contato com as empresas a partir das midias e redes sociais digitais
para compartilhar ideias, dar sugestdes e opinar a respeito de formas de
aprimoramento dos produtos e servigos da empresa. [...] os ‘tira-davidas’, por
sua vez, interessam-se em obter uma resposta para suas ddvidas que ndo
exigem conhecimentos muito especificos, ao passo que os internautas
chamados ‘especialistas’, apesar de demonstrarem ja ter certo dominio sobre
0 assunto que pesquisam buscam detalhes técnicos e especificos.
[...] O usuério ‘decepcionado’ apresenta relatos negativos em relagdo a
experiéncias que teve com as empresas € as marcas.
[...] Os ‘reclamdes’, facilmente identificAveis a partir de sua linguagem
prolixa, cheia de apelos dramaticos e carregada de infindavel insatisfacdo. E,
finalmente, os ‘piddes’ sdo os internautas que se aproveitam das midias e redes
sociais digitais para solicitar beneficios e exclusividades as marcas, como
amostras gratis, brindes, planos especiais, patrocinios e vagas de emprego [...]
(COLNAGO, 2015, p. 12-13).

Essa diversidade de publico que é encontrada nas redes sociais digitais ressalta um dos

grandes papeis que as redes vém proporcionando no pablico: o pertencimento. Em um espaco
onde as pessoas podem encontrar perfis semelhantes ao seu e relacionarem-se a distancia, 0s
usuarios veem nisso uma forma bastante atrativa de fazerem novas amizades, participarem de
grupos e compartilnarem opinides a respeito de assuntos de interesse.

As redes sociais tém agido como plataformas de formacéo de opinido, onde 0s usuarios
expressam-se de forma favoravel ou ndo sobre determinados temas (desde produtos, marcas,

empresas, noticias e comportamento) para os quais eles se julgam aptos para comentarem.

® G1. “Datafolha: quantos eleitores de cada candidato usam redes sociais, leem e compartilnam noticias
sobre politica”. Disponivel em: https://gl.globo.com/politica/eleicoes/2018/eleicao-em-
numeros/noticia/2018/10/03/datafolha-quantos-eleitores-de-cada-candidato-usam-redes-sociais-leem-e-

compartilham-noticias-sobre-politica.ghtml. Acesso em: 16 fev. 2019.
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Nesta década, grandes acontecimentos provam o poder de influéncia das redes sociais
digitais e como elas tem pautado o cotidiano de seus usuérios. O grande marco do impacto das
redes sociais como plataforma de discusséo e formacao de opinido aconteceu no inicio de 2011,
no Oriente Médio e no Norte da Africa. O movimento conhecido como “Primavera Arabe”
comecgou nas redes sociais com comentérios de insatisfagdo sobre os regimes politicos vividos
na Tunisia, no Egito e na Libia, e logo tomou as ruas, com manifestacdes convocadas pelas
redes sociais que tomaram grandes propor¢des mundiais.

O Brasil viveu situagdo semelhante pouco tempo depois, quando em junho de 2013, atos
criados pela ferramenta de eventos do Facebook, convocou estudantes de S&o Paulo a
protestarem contra 0 aumento de R$ 0,20 centavos na passagem do transporte coletivo da
capital. As manifestacOes rapidamente foram copiadas por capitais de outros Estados que
também viviam situacdo semelhante e logo tomou rumos inesperados com a chegada de
manifestantes insatisfeitos com a situacdo politica do pais e protestando contra a corrupgéo,
pediam também melhorias na salde e investigacdes sobre os gastos das obras da Copa do
Mundo de 2014, entre outros motivos, no que ficou conhecido como as “Jornadas de Junho”,
cujas manifestagcdes foram convocadas e transmitidas via redes sociais.

Outros casos também destacam a importancia das redes sociais em pautar a sociedade.
Nas eleicdes presidenciais dos Estados Unidos da América de 2016, os candidatos Donald
Trump (atual presidente) e Hilary Clinton travaram a maior parte da disputa nas redes sociais
pelo confronto de seus eleitores em discussdes acaloradas. Nesse caso, outro agravante (que
também deve ser visto como tendéncia negativa nas redes sociais) foram os compartilhamentos
de fake news (noticias falsas) favorecendo Trump e manchando a imagem de Hilary. De acordo
com Aros e Gomes (apud SAYMON, 2018) essas noticias falsas podem ser consideradas como
a parte negativa das redes sociais e sao:

Noticias inventadas e manipuladas com o intuito de viralizar na rede mundial
de computadores, atraindo, com um pretendo verniz jornalistico, a aten¢do do
publico e o resultado financeiro derivado dos cliques e visitas nas paginas.
(ARO e GOMES, 2017, p. 513 apud SAYMON, 2018).

N&o somente 0s acontecimentos politicos tem repercussdo nas redes sociais digitais,

visto o crescimento das plataformas de acesso e a ampliacdo de perfis de usuarios ativos,
grandes eventos tém dado destaque em suas coberturas via redes sociais, criando espacos
exclusivos para a interacdo e dando importancia aos comentarios.

Grandes premiagdes, como 0 Oscar e Grammy Awards, utilizam o espaco da rede social
do Twitter para mostrarem a chegada das estrelas no tapete vermelho da cerimdnia, coberturas

esportivas também utilizam o mesmo espago para mostrarem seus bastidores, criando uma
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relagdo de proximidade com o usuério. Quem tira proveito disso sdo as grandes marcas, mais
atuantes nas redes sociais digitais por meio dessas coberturas e também de maneira propria,
utilizando cada vez mais os espacos das redes sociais para se relacionarem com seus publicos
de interesse.

Do ponto de vista organizacional essa é uma 6tima tendéncia, que esta sendo cada vez
mais abracada, seja pela proximidade com os publicos e também por fatores como o alcance da
midia, custo baixo, maiores possibilidades de promogdo e oportunidades de negdcios. Ainda
assim, € necessario compreender as necessidades e as plataformas adequadas para cada caso e
“compreender que as midias e redes sociais digitais ndo sdo estratégicas por si so, [...] 0 que
realmente conta e se estabelece como diferencial competitivo € o uso estratégico que se faz
delas” (COLNAGO, 2015, p. 18).

E papel das organizacBes que se propdem a estarem ativas nas redes sociais entender
que cada usuério tem o seu diferencial e que ele quer ser notado por isso, propor interatividade
€ necessario e arriscado, ao passo que quando as conversacdes se iniciam e ndo sdo continuadas,
podem causar danos de imagem para a marca.

Quando tais interacdes sdo ignoradas, isso pode representar danos graves as
corporaces em termos de reputacao, que dificilmente sdo recuperados sem
grande esforco e investimento. Assim, envolver representantes das empresas
nos dialogos que acontecem online, [...] em que a organizacdo se insere na
conversacgdo entre 0s usuarios das midias e redes sociais digitais e age como
se fosse um participante da conversa, pode trazer beneficios relevantes para
as organizacBGes (COLNAGO, 2015, p. 16).

Com isso, a necessidade de tracar estratégias de comunicacdo para gerenciar 0S

conteddos nas redes e midias sociais se torna uma maneira de interacdo com os publicos de
interesse que se sentem abracados na causa, e também preventivamente como estratégia de

gerenciamento de crise.

3.3 COMUNICACAO E GERENCIAMENTO DE CRISE NAS REDES SOCIAIS

As empresas sempre buscam estar em evidéncia na midia, e com o estabelecimento das
midias sociais é cada vez mais importante para as organizacGes estabelecerem dialogos com o
publico através do ambiente digital, com estratégias de comunicacdo adequadas aos seus
publicos de interesse.

De acordo com Gongalves e Silva, a interacdo nas redes sociais digitais traz vantagens
por se tornar uma outra forma de relacionamento com o publico, “diminuindo as distancias
entre interlocutores, potencializando cada voz e, consequentemente, contribuindo para um

processo comunicacional mais horizontalizado” (2015, p. 69).
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Os autores afirmam ainda que a comunicagdo com o publico sempre foi preocupagéo
das empresas e que atualmente € impossivel que a comunicacao organizacional ndo se renda ao
fendmeno das redes sociais, por onde as relacfes institucionais e comerciais ganham novo
folego, se aproximando dos clientes (GONCALVES e SILVA, 2015).

Dessa forma, € preciso pensar em estratégias de comunicacdo especificas para esse novo
modelo de comunicacdo. Para Bueno, essas estratégias “visam atender a determinados objetivos
e que, se bem formuladas, implicam metas, ou seja, definem resultados concretos a serem
perseguidos” (2015, p. 125).

Nas midias e redes sociais esses objetivos se pautam na maior visibilidade institucional
e da marca, e construir uma imagem positiva perante a midia tradicional e seus publicos de
interesse. Segundo Bueno, “o fundamental é que sua visibilidade nos meios de comunicacgéo,
ou nas midias sociais, esteja associada a noticiario relevante, positivo, umbilicalmente
vinculado aos seus objetivos estratégicos” (BUENO, 2015, p. 126).

Para Garcia, € um desafio se atentar para as novas formas de comunicagédo
organizacional, uma vez que as redes e midias sociais digitais “representam uma mudanga
radical na forma como as pessoas se comunicam e como as organiza¢fes se comunicam com
0s seus publicos de interesse” (2015, p. 102).

O autor explica que as midias sociais propiciam o protagonismo dos atores sociais, aléem
de proporcionar novas ferramentas para o compartilnamento de ideias e a velocidade e o alcance
que essas ideias atingem. Em destaque, a questdo da velocidade de distribuicdo das ideias, pois
“fatos envolvendo pessoas e corporagdes que passavam despercebidos [...] estdo hoje a um
clique ou segundos de intervalo entre a ocorréncia e a publicacdo” (GARCIA, 2015, p. 106).

Um dos detalhes importantes a ressaltar a respeito da presenca das organizacdes no
ambiente das midias sociais esta a atuacdo do profissional que desempenhara essa funcéo, o
planejamento estratégico da companhia sobre a escolha desse profissional deve ser criterioso.
Goncalves e Silva (2015) explicam que muitas empresas optam primeiramente por pessoas
jovens que entendam das redes sociais, mas que acabam por ndo possuir maturidade para
adequar-se dentro do ambiente tecnoldgico do perfil da empresa.

Atualmente, o cenario ainda esta para a busca de pessoas jovens, porém com uma
qualificacdo a mais, ndo apenas que entenda de redes sociais, ou seja, “envolvido com um
planejamento de midia digital, acesso de imprensa online e relacionamentos virtuais como mais
um espaco para ser desenvolvido” (GONCALVES e SILVA, 2015, p. 71). Afinal, o ambiente

das midias sociais aproxima a empresa do consumidor, a0 mesmo tempo em que deixa as
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organizacdes mais vulneraveis com relagdo a sua imagem tanto junto ao publico externo quanto
interno.

Parte principal das estratégias de comunicacdo organizacional para as midias sociais
esta em definir de qual maneira o ambiente web servira para a empresa. E muito comum que as
organizacfes olhem para as midias sociais apenas como mais um espaco de divulgacdo do
contelido de seu interesse. Bueno (2015) define que dessa maneira havera pouca interagdo com
0 publico, fazendo com que o papel das midias sociais seja ser mais um canal das funcGes
basicas de assessoria de imprensa (boletins, releases, portais e publicacdes), 0 que muitas vezes
ndo é adequado aos perfis dessas midias digitais.

Uma segunda maneira estratégica de comunicacao nas midias sociais esta na criacao de
um espaco de relacionamento de mao dupla, o que Bueno define como uma “conversa franca”,
“saber falar e saber ouvir”.

AqQui, o objetivo ndo € apenas ‘empurrar informagdes’, mas estar disposto a
dialogar com os usuarios, a partir de pautas e agendas por eles definidas, de
tal modo que a perspectiva vertical e unilateral é superada.
[...] Se as organizagfes desejam, de maneira auténtica, utilizar as midias
sociais como espaco de relacionamento, ndo podem prioriza-las como canal
de vendas ou propaganda, mas contempla-las como uma oportunidade Unica
e formidavel para interagir como seus publicos estratégicos (BUENO, 2015,
p. 129-130).

O autor define ainda outra maneira de interacdo das empresas nas midias sociais,

travando um relacionamento com o publico de acordo com a politica da empresa, elaborando
uma proposta de comunicacao ativa dentro e fora das redes e integrando os publicos estratégicos
e toda a sociedade. “Projetar suas marcas, criar uma imagem e reputacédo positivas, conhecer as
demandas dos seus publicos, dar visibilidade aos seus projetos de insercdo social e aos seus
compromissos institucionais” (BUENO, 2015, p. 132).

Do ponto de vista das crises de imagem causadas pelas redes e midias sociais, as
estratégias de prevencdo e combate propostas por Bueno ndo se diferem das conhecidas e vistas
aqui anteriormente, embora dependendo da situacdo, cuidados especiais devem ser tomados.
Segundo ele, a principal forma de articulacdo de gerenciamento dessas crises de imagem deve
estar na transparéncia e agilidade para responder o0s questionamentos feitos.

A arrogancia € mal vista nesse ambiente e algumas atitudes das empresas podem dar
essa impressdo, afinal, os usuarios querem ser vistos e notados pelas marcas que consomem.
Atitudes como deletar comentarios, ignorar criticas, ndo responder questionamentos e apoiar
direta ou indiretamente personalidades de prestigio, mas que possuem atitudes mal vistas pelos
usuarios podem levar a graves crises de imagem nas redes sociais digitais e abalar

profundamente os negocios das organizacdes. “Ha uma solidariedade natural entre os usudrios
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das midias sociais em relacdo aqueles que se sentem pressionados ou constrangidos pelas
organizagdes” (BUENO, 2015, p. 137).

O tempo € outro fator para destacar porque as crises de imagem nas midias digitais
podem ser muito danosas. Cardia (2015), explica que nas midias tradicionais como réadio e TV,
as noticias tinham “validade”, “quem ouviu, ouviu”, e com a internet as capacidades de buscas
(searchability) ficam para sempre, causando uma atemporalidade, ou seja, a crise pode nunca
morrer.

A veracidade (ou ndo) das informagdes tambeém é um fato desencadeador de crises nas
midias e redes sociais digitais pelo fato do alcance ser universal, ou seja, as crises podem ser
causadas por informacdes falsas que sdo disseminadas pelos usuarios da rede, simplesmente
pela falta de checagem ou confiabilidade com a fonte (a ponto de evitar verificar a veracidade
dos fatos). ““ Se os fatos sdo trazidos a midia por pessoas com grande visibilidade e reputacao,
havera boas chances de que ela, a massa, acredite” (CARDIA, 2015, p. 185). Para Teixeira, ndo
h& como ignorar os fatos jogados na rede, “tudo tem de ser aqui e agora” (2013, p. 88).

Na prevencdo dessas crises nas redes sociais digitais, 0 processo de planejamento de
gestdo é similar ao que ja foi visto no capitulo anterior, mas pequenos detalhes de adequacéo
para 0 ambiente virtual se fazem necessarios. Teixeira (2013, p. 95) define em trés passos o que
deve ser feito para esse planejamento.

Em primeiro lugar, Issue Management, em traducéo livre significa “gerenciamento de
problemas”. Esta etapa visa fazer o mapeamento das condicdes da empresa tanto nos ambientes
on-line quanto off-line, a comunicacdo com esses diferentes publicos, assim como a analise dos
produtos e fornecedores. O importante € 0 que o ponto de vista estratégico nessa situacdo seja
pensado para os dois ambientes (on-line e off-line) e ser continuo, pois novos riscos sempre
surgem.

Em seguida, a prevencdo, que deve levar em consideracéo diferentes setores da empresa.
O trabalho do Issue Management sera em vao se ndo forem tomadas medidas de prevencao
depois do mapeamento das situacfes de risco da organizacdo. Segundo a autora, as medidas
preventivas também precisam ser analisadas e revistas, pois em alguns casos, as agdes ndo sdo
adequadas.

Detectados os possiveis problemas e previstas medidas para preveni-los, chega a hora
do efetivo planejamento: a elaboracgdo do Plano de Gestdo de Crise (PGC), sendo mais amplo
na questdo da comunicacdo estratégica digital. Para Teixeira, o plano deve estar totalmente

atrelado a comunicacdo direta com os publicos de interesse, permitindo “efetividade
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organizacional quando ajuda as organizag¢fes a construirem relacionamentos, resolvendo 0s
conflitos entre a organizagdo e seus publicos” (TEIXEIRA, 2013, p. 95).

A autora ainda frisa a importancia de o PGC estar alinhado totalmente com a linguagem
das redes sociais, por exemplo, que permite o feedback direto entre os consumidores e a marca,
afastando a categoria dos releases que devem ficar nos meios tradicionais.

Apresentado os modos como funcionam as redes sociais e 0s tipos de usuarios
participantes, e as estratégias de comunicacéo e de gerenciamento de crise adequados para esse
novo meio, comeca a ser visto a partir de agora nesta pesquisa as duas analises de crise de
imagem objetos de estudo. Para comecar, 0 proximo capitulo apresenta a estrutura
metodoldgica, com os casos que serdo analisados, a perspectiva de analise e os critérios que

foram utilizados.
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4 O PERCURSO METODOLOGICO

As redes sociais tém exercido cada vez mais um papel de destaque nos rumos de
influéncia em questdes de agendamento do jornalismo e no controle social de pautar decisdes
que influenciam positivamente ou negativamente acdes de marcas e personalidades.

Por isso, o profissional de comunicagdo que atua em assessoria de imprensa, deve
compreender e adequar as estratégias de comunicacdo para os diferentes tipos de usuarios
abrigados nas redes sociais digitais, pois eles se interessam pelos produtos dos clientes para o
qual esse profissional da comunicacdo trabalha. Como sera visto nas analises de casos dessa
pesquisa, 0s usuarios das redes estdo atentos para qualquer motivo que possa ser prejudicial
tanto para eles quanto para as marcas, e o resultado disso ndo costuma ser totalmente benéfico
para as organizacgdes, assim, surgindo crises de imagem.

Neste capitulo, apresentamos inicialmente os dois casos de crise de imagem objetos
deste estudo, em sequéncia, descrevemos o percurso metodoldgico adotado para a realizacéo
da pesquisa, e por fim, analisamos 0s casos a luz dos critérios selecionados em fun¢édo do nosso

objetivo em compreender a gestdo de crise de imagem desses casos.

4.1 OBJETO DE ESTUDO E CORPUS DA PESQUISA

Iremos analisar abaixo duas situacGes de crise de imagem, onde as redes sociais digitais
tiveram efetivo destaque, tanto em repercussdao como em palco principal para o acontecimento
se tornou em crise e verificar as acdes realizadas para o gerenciamento da crise de imagem por
meio da assessoria de imprensa responsavel pelo youtuber® Jilio Cocielo e pela empresa
Itambé.

O primeiro, visto nos subtitulos abaixo, sera a descricdo dos agentes que sofreram a
crise, um breve resumo da carreira do youtuber Jalio Cocielo e da histéria da Itambé como
empresa do ramo alimenticio. No préximo capitulo, a analise dos casos serd completa, com a
descricdo dos acontecimentos que causaram a crise de imagem, a repercussdao de midia e
opinido publica nas redes sociais, o principal objeto de estudo da analise, e, as estratégias

adotadas por cada assessoria no contingenciamento da crise.

50 YouTube é uma rede social plataforma de videos, sdo mais de 1 bilhdo de usuarios em todo o mundo. Videos
de todos 0s tipos, estilos e assuntos sdo postados a todo momento. Um diferencial estd no video em que uma pessoa
fala sobre um determinado assunto, esse rosto por tras do video é conhecido como youtuber e isso tem se
popularizado nesta década, fazendo com ser um youtuber seja tratado como uma profissdo.

O que é ser um youtuber? Disponivel em: < http://gerenciamentodeyoutube.com.br/site/o-que-e-ser-um-
youtuber/>. Acesso em: mar/2019.

Como ser youtuber? Disponivel em: < https://novonegocio.com.br/ideias-de-negocios/como-ser-youtuber/>.
Acesso em: mar/2019.
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Os dois casos que foram analisados tém em comum a relagdo de contemporaneidade
pela sua repercussdo nas redes sociais, mas com diferengas no modo de reproducéo de noticias
e no gerenciamento da crise.

O primeiro caso analisado sera da crise de imagem envolvendo o youtuber Julio Cocielo,
durante a Copa do Mundo de Futebol de 2018, ele foi acusado de racismo por conta de uma
piada envolvendo o jogador da selecdo francesa Kylian Mbappé, em seu perfil na rede social
Twitter’. O segundo caso envolve a empresa nacional de produtos alimenticios Itambé e a morte

de uma crianga em Cuiaba-MT, apds a ingestdo de um de seus produtos, no ano 2016.

4.1.1 O YOUTUBER JULIO COCIELO

Julio César Pinto Cocielo nasceu no dia 25 de maio de 1993, em Osasco, S&o Paulo.
Filho de Ciria Pinto e Jodo Cocielo, é casado desde o dia 24 de marco de 2018 com Tata
Estaniecki, também youtuber. De origem humilde, cresceu com seus pais, irmaos e um cachorro
que foi levado pelo pai apds o divorcio do casal.

Cocielo aprendeu a ler e escrever antes de ir para a escola, mas ndo era um aluno
exemplar e no boletim escolar era constante a presenca de notas abaixo da média. A partir do
ano de 2007, seu pai foi aos poucos buscando se reaproximar, mas neste mesmo ano veio falecer
ap0s uma cirurgia.

Esse fato, somado a morte de uma cadela de estimacdo pouco tempo depois, provocou
em Jalio uma situacdo de depressdo. Com isso, procurou o humor como forma de superar essas
perdas. Sua grande fonte de inspiracdo é o humorista Eduardo Sterblitch.

Em abril de 2011, incentivado por amigos, criou o Canal Canalha, que tinha como
objetivo “mostrar o cotidiano visto da forma mais canalha possivel”, compartilhando momentos
de sua vida, usando o humor como estratégia atrativa para que as pessoas 0 assistissem aos seus
videos.

O primeiro video, intitulado “Comerciais”, foi langado no dia 25 de outubro do mesmo
ano rendendo na época cerca de duas mil visualizacdes (atualmente o video encontra-se com
mais de trés milhGes de visualizacbes no Youtube). O video que impulsionou seu sucesso foi

“10 Mandamentos do Rei do Baile Funk”, langado em novembro de 2013 ¢ com trés milhdes e

70 Twitter é€ uma rede social e servidor para microblog criado em 2006, se tornando popular pelo formato de envio
de mensagens no maximo de 140 caracteres (capacidade que foi expandida ao dobro a partir de 2018). Entre suas
ferramentas mais utilizadas estdo o retweet, o compartilhamento de mensagens na qual o usuério transmite a
mensagem a seus seguidores sem tirar os créditos da postagem original, e o Trending Topics que é uma lista
atualizada a todo momento dos assuntos mais comentados na rede em tempo real.

O que é Twitter? Disponivel em: < https://www.significados.com.br/twitter/>. Acesso em: mar/2019.
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setecentas mil visualizagGes atualmente. Em 2015, o Canal Canalha chegou a marca de 1 milh&o
de inscritos no YouTube, e em margo de 2019 tem 18,2 milhGes de inscritos.

Além do Canal Canalha, seu principal canal no YouTube, Jalio possui mais dois canais
no site, um com seu préprio nome (anteriormente denominado Pinto Plays), criado em 2014
que mostra o youtuber jogando games e que em marco de 2019 possui 4,7 milhdes de inscritos.
O outro canal, criado em conjunto com sua esposa, denominado “Tacielo”, tem menos
atualizacGes que os outros dois e menos inscritos (1,5 milh&o de inscritos em marco de 2019).

Fora do YouTube, Julio Cocielo conquistou espaco na televiséo e no cinema. Fez parte
do elenco do programa “Panico na Band”, nos anos de 2015 e 2016 apresentando um quadro
chamado Bate ou Regaga. No cinema, atuou no longa-metragem “Internet: O Filme”, do ano
de 2016, interpretando o personagem Tito, e em 2017, fez participagdo no filme “Os Penetras
2”, interpretando ele mesmo.

No Twitter (rede social cujo o conteudo € objeto desta analise), Julio Cocielo possui
perfil desde outubro de 2009, verificado®, com 7,7 milhdes de seguidores e mais de 700
postagens, 0 numero dessas postagens ja ultrapassou a marca de 50 mil tweets como sera

explicado nesta anélise.

4.1.2 A EMPRESA ITAMBE

A Itambé € uma empresa nacional alimenticia que comercializa produtos lacteos. A
origem se deu ano de 1944 quando o Governo do Estado de Minas Gerais, sob o comando de
Benedito Valadares, inaugurou na regido da Grande Belo Horizonte, a Usina Central de Leite,
localizada na Rua Itambé, voltada para o processamento e distribuicéo de leite para a populacéo.

Apos a Segunda Guerra Mundial, no ano de 1948, o Brasil sofria com a escassez de
alimentos e a usina ndo conseguia suprir a necessidade dos mineiros. Com uma intervencgédo do
governo do Estado, prop6s-se que os produtores de leite da regido assumissem 0s controles
operacionais da Usina Central de Leite, em novembro desse mesmo ano foi criada a
Cooperativa Central dos Produtores de Leite (CCPL), presidida por Alcides Teixeira Franca.

Logo, a producdo da cooperativa se tornou maior que a demanda e a partir de 1950
comecou a producdo de produtos derivados do leite, no ano seguinte uma fabrica foi instalada
no municipio de Sete Lagoas, localizada a 73 quilémetros de Belo Horizonte. No mesmo ano,
foi criada a marca Itambé (que em tupi significada “pedra afiada” e 0 nome também se deu pela

localizacdo da primeira fabrica) e comecou-se a distribuicdo dos produtos para bares e cafés da

8 Ferramenta as redes sociais que autentica o perfil do usuario como oficial, comumente utilizado em perfis de
personalidades, grandes empresas e érgdos publicos.
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regido. Ainda na década de 1950, a CCPL passa a ser denominada Cooperativa Central dos
Produtores Rurais de Minas Gerais, CCPR/Itambé.

A década de 1960 comegou com a construgcdo de uma usina para producdo de leite em
Belo Horizonte e a aquisi¢do da Usina da Vaquinha, em Contagem, Minas Gerais. Com 0
crescimento da producdo, a Iltambé comecou a comercializar produtos em outros Estados, como
Séo Paulo, Rio de Janeiro e Distrito Federal. Em 1968, nasce a vaquinha, mascote e simbolo de
acOes institucionais da marca até os dias atuais, foi um presente entregue pelo consultor e
assessor de equipamentos da época, idio F. Leal para o presidente da marca, José Pereira
Campos Filho.

Os anos seguintes foram de expansao e consolidacdo da marca pelo territério nacional
e internacional, na década de 1970, como forma de escoar a manteiga e o leite em pé produzido
pela marca, esses produtos foram exportados para paises da Africa e Europa, como Italia, por
exemplo. A partir da década de 1980, a divulgacéo da marca se deu por outros meios, a Itambé
patrocinou eventos esportivos, como as Copas do Mundo de Futebol de 1982, 1986 e 1990, a
Copa América de Futebol de 1987 e os Jogos Olimpicos de Verao de 1988.

Nos anos 1990, as fabricas foram ampliadas e novos produtos foram criados, destaque
para 0s iogurtes em variados formatos e sabores, e a linha infantil, chamada de Itambézinho,
em destaque a bebida lactea achocolatada (produto que causa a polémica anos depois e que é o
objeto desta analise). Nos anos 2000, a expansdo dos produtos leva a empresa a comercializar
para o género fit e light, com cereais e alimentos integrais.

Em 2012, a CCPR agrupa todos os seus produtos e cria a Itambé Alimentos S/A
(Sociedade Andnima). No ano seguinte, a Vigor, empresa com mais de 90 anos de mercado
nacional, adquire por R$ 410 milhdes de reais, 50% das a¢des de capital da Itambé. Entretanto,
a gestdo e atuacdo das empresas continuam de forma independente, e a Itambé justifica em sua
pagina oficial no Facebook a jun¢ao das organizagdes para “fortalecer a estrutura de capital da
companhia para cumprir um ambicioso plano de negdcios de crescimento para 0s proximos
anos”.

A Itambé é uma das 10 marcas mais escolhidas pelos brasileiros, segundo pesquisa da
Kantar World Panel®, em 2016. Atualmente, a marca possui um faturamento anual estimado em
R$ 2,2 bilhdes ao ano e uma presenca global em 60 paises, além do Brasil. A ultima novidade
da marca foi em 2018, com o reposicionamento da linha infantil, todos os produtos agora sdo

denominados de Itambé Kids.

® Kantar WorldPanel. As marcas mais escolhidas pelos brasileiros. Disponivel em:
<https://www.kantarworldpanel.com/br/Releases/Brand-Footprint-Ranking-Brasil>. Acesso em: mar/2019.
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4.2 ABORDAGEM METODOLOGICA

O método de pesquisa aplicado para a analise do gerenciamento dos casos de crise de
imagem sera o estudo de caso por meio de uma abordagem qualitativa, tendo como principal
objetivo entender “como” e “por que” houve a agdo que se efetivou na crise, além de outras
questBes especificas.

O estudo de caso é entendido como um método qualitativo de pesquisa e para Yin (2001,
p. 32) “¢ uma inquiri¢do empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto ndo é claramente
evidente ¢ onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”. Nesse sentido, Goode e Hatt
(apud DUARTE, 2011), definem o estudo de caso como “um meio de organizar dados sociais
preservando o carater unitario do objeto social estudado”, considerando que cada unidade social
pode ser vista de um angulo como um todo.

De acordo com Yin, “o estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem
acontecimentos contemporaneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos
relevantes” (2001, p. 27). Por isso, a escolha do estudo de caso como método de analise dos
casos de crises de imagem a seguir se deu pela forma de responder como as assessorias de
imprensa (do youtuber Julio Cocielo e da empresa Itambé) gerenciaram a crise de imagem
sofridas por seus clientes.

Dessa maneira, 0 estudo de caso entra como opc¢do mais adequada como estratégia de

pesquisa. Sobre isso, Yin (2001), discorre:

Questdes do tipo “como” e “por que” sdo mais explanatérias, e é provavel que
levem ao uso de estudos de casos, pesquisas histéricas e experimentos como
estratégias de pesquisa escolhidas. Isso se deve ao fato de que tais questdes
lidam com ligacBes operacionais que necessitam ser tracadas ao longo do
tempo, em vez de serem encarados como meras repeti¢cbes ou incidéncias.
(YIN, 2001, p. 25)

Dessa forma, sendo o estudo de caso ja definido como um método qualitativo de

pesquisa, esse é 0 método escolhido para esse trabalho, uma vez que se trata de uma pesquisa
ndo-numeérica, sem intencdo de avaliar quantidade, uma investigacdo empirica que trabalhara
na analise e ‘“observacdao sistematica dos acontecimentos; inferir os sentidos desses
acontecimentos das (auto-)observaces dos atores e espectadores” (BAUER; GASKELL;
ALLUM, 2000, p. 18).

O corpus da pesquisa esta constituido por texto, coletados no periodo de uma semana
em cada caso que foi analisado e que podemos categorizar em niveis informais e formais. O
primeiro partindo do pressuposto que “as pessoas podem falar, desenhar ou cantar do modo que
queiram” (BAUER, GASKELL & ALLUM, 2000, p.21), colnemos os comentarios nas redes
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sociais digitais, que discorreram sobre 0s acontecimentos repercutindo as crises de imagens,
em forma de denuincia ou alerta para 0s outros usuarios dessas mesmas redes. O segundo, pelas
noticias divulgadas por jornais pela repercussdo da crise, informando os acontecimentos a um
determinado grupo, nesse caso, “os dados formais reconstroem as maneiras pelas quais a
realidade social é representada por um grupo social” (BAUER; GASKELL; ALLUM, 2000, p.
22).

Mais especificamente, o corpus de andlise da crise de imagem do youtuber Julio
Cocielo, serd por meio do resgate das postagens em seu perfil no Twitter, noticias do portal
online G1, escolhido por ser um site de abrangéncia nacional e por ser um dos que repercutiu 0
acontecimento do inicio ao fim, e por fim, as declaracfes do youtuber que foram realizadas em
seu perfil pessoal e também através de seu principal canal no site Youtube. O percurso escolhido
de acompanhamento da repercusséo e reacdo dos casos serd em torno de uma semana, no caso
de Julio Cocielo, dos dias 30 de junho de 2018 a 4 de julho de 2018, totalizando cinco dias.

Tabela 1: Corpus de pesquisa do Caso Cocielo

Corpus de pesquisa do Caso Cocielo

4 postagens no Twitter

3 noticias do portal G1

1 captura de um video no Youtube

1 comunicado aos seguidores e imprensa pelo Twitter

Fonte: Elaboragao propria
Enguanto no caso da crise de imagem da empresa Itambé, a base de analise desse caso
é 0 surgimento de boatos em varios Estados do pais, por isso aléem do site G1 Mato Grosso,
também hé a reproducao de portais de noticias em outras localidades, reproducdo escrita de um
audio propagado pelo Whatsapp e as notas de esclarecimento da assessoria da empresa, 0
periodo de analise terd o tempo de uma semana, entre 25 de agosto de 2018 e 1 de setembro de
2018.

Tabela 2: Corpus de pesquisa do Caso Itambé

Corpus de pesquisa do Caso Itambé

3 noticias do portal G1 Mato Grosso

2 descricOes de audios viralizados no Whatsapp

1 captura de imagem do Whatsapp

2 capturas de postagens no Twitter

1 nota a imprensa da Itambé
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2 capturas de comentérios de consumidores da marca no Facebook

2 notas da assessoria de imprensa divulgadas no Facebook

Fonte: Elaboracéo propria

A partir disso, a andlise seguira o caminho interpretativo, verificando como foi a
maneira que essas noticias e comentarios geraram a crise de imagem na corporagdo e para a
personalidade midiatica e como as assessorias reagiram de forma a conter a crise de imagem.
Dessa forma, a analise pelo método qualitativo “é intrinsecamente uma forma de pesquisa mais
critica e potencialmente emancipatéria”, de uma maneira a ver os dados através do olhar dos
objetos e dados que estdo sendo pesquisados, como define Bryman (apud BAUER; GASKELL;
ALLUM, 2000, p. 32).

4.3 CRITERIOS PARA OBSERVACAO E ANALISE

Dessa maneira, 0s dois estudos de casos das crises de imagem analisados, apresentam
alguns processos para determinar a ocorréncia do caso e definir a analise prescrita acima. O
primeiro foi a descricdo e contextualizagcdo dos agentes que sofreram a crise, 0 youtuber Julio
Cocielo e a empresa Itambé.

Partindo para a analise, 0 percurso do trabalho possui trés passos importantes descrito
em detalhes na tabela abaixo: origem da crise, repercussdo e estratégias de gerenciamento da
crise. O primeiro mostrou 0s acontecimentos que causaram a crise de imagem para 0S
respectivos casos estudados; O segundo passo mostrou a repercussao da crise de imagem, em
especial como foram as a¢6es dos usudrios das redes sociais para a repercussdo de cada caso;
O terceiro e ultimo passo foi a reacdo tanto da personalidade como da grande marca em
contingenciar a crise de imagem, as estratégias e quais critérios de gerenciamento de crise foram

aplicados e o que isso causou ao fim da crise.

Tabela 3: Critérios de andlise das crises de imagem

Categorias de andlise Descricdo

Origem da crise Verificar como foi desencadeada a crise,
em qual circunstancia e o0 momento da

ocorréncia.

Repercussdo da crise Identificar as diferentes reacdes da crise,
nos diferentes publicos (opinido publica e
midia) no ambiente das redes sociais

digitais.
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Estratégias de gestao da crise Como as assessorias de imprensa agiram
para gerenciar a crise, as atitudes tomadas
pela personalidade e marca.

Fonte: Elaboracéo propria

Além de responder, principalmente, como foi o gerenciamento da crise, outras questfes
foram abordadas e respondidas no decorrer das analises dos casos, como: 1) o relacionamento
com a imprensa antes da crise, ou seja, a contextualizacdo da historia e carreira; 2) o perfil da
empresa/personalidade; 3) 0 que causou a crise; 4) os publicos de interesse afetados pela crise
e; 5) as medidas de contingenciamento da crise. Atentando para o fato de que mesmo com a
maior repercussdo sendo no ambiente virtual (redes sociais e midias digitais), uma crise de
imagem sempre traz prejuizos nos meios on-line e off-line.

Cada passo até entédo sera visto de maneira separada, um caso de cada vez, assim como,
em cada caso, foi o trabalho realizado por cada assessoria de imprensa no gerenciamento dessas
crises de imagem repercutidas nas redes sociais. A proposta ndo foi avaliar se os critérios
adotados pelas assessorias de imprensa foram corretos ou ndo, mas identificar o que foi

realizado no gerenciamento de cada crise e 0 que isso significou ao final do periodo.
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5 ANALISE DOS CASOS

A analise dos casos seguiu o0s critérios estabelecidos na Tabela 1, encontrada no
subcapitulo 4.3, e cada caso foi visto de maneira separada, explorando 0s seus aspectos
particulares. A ordem de apresentacdo ndo obedece um critério especifico, a crise de imagem
do youtuber Jalio Cocielo é a primeira analise que mostramos, e em seguida, a crise de imagem
da empresa Itambé é a ultima que foi analisada neste trabalho. Os dois casos comegam com
uma breve apresentacdo e nos subcapitulos se encontram os critérios de analise e seus

respectivos contetdos.

5.1 O CASO COCIELO

O primeiro caso analisado apresenta uma personalidade da midia, conhecido pelo
publico jovem e altamente ativo no YouTube, fazendo desse site sua profissdo. Julio Cocielo
se viu alvo de uma polémica em meio a Copa do Mundo de Futebol de 2018 ao utilizar o seu
perfil na rede social Twitter para fazer comentarios sobre os jogos da competi¢cdo, mas uma
postagem em especifico levantou hipdteses sobre Cocielo em uma crise que abalou sua imagem

como youtuber.

5.1.1 ORIGEM DA CRISE

Como visto no Capitulo 3, as redes sociais tornaram-se palco de comentarios em tempo
real sobre os mais diversos assuntos, desde politicos até esportivos. A Copa do Mundo de
Futebol de 2018, realizada na Rdssia foi um momento onde a grande maioria dos perfis de
usuarios das redes sociais voltavam seus comentarios para a competicdo, perfis de usuarios
comuns ou de personalidades e grandes marcas estavam atentos aos acontecimentos e
repercutindo em suas redes, incluindo o youtuber Julio Cocielo que utilizava seu perfil na rede
social Twitter para comentar sobre 0s acontecimentos dentro de campo.

Durante o primeiro jogo das oitavas-de-finais da competicdo no duelo entre Franca e
Argentina, no dia 30 de junho de 2018, Cocielo fez uma postagem em seu perfil na rede social
Twitter que ganharia uma repercussdo imediata e negativa para 0 youtuber. “Mbappé

conseguiria fazer uns arrastao top na praia hein”, foi o texto da publicagdo (ver figura 1).
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Figura 1 — Tweet de Jalio Cocielo fazendo piada do jogador Kylian Mbappé

‘p.
» ;"l julio cocielo @

g @cocielo
‘ Qa ocle

mbappé conseguiria fazer uns
arrastao top na praia hein
11:14 AM - 30 jun 18

2.722 Retweets 5.139 Curtidas

Fonte: Reprodugdo/Twitter

Como se nota, a postagem referenciava o jogador da selecdo francesa Kylian Mbappé
(figura 2), de 20 anos, uma das revelacgdes do torneio realizado na Russia e muito elogiado por
sua alta velocidade em campo. A polémica se deu quase gque instantaneamente por usuarios da
mesma rede social que apontaram que a postagem de Cocielo continha um teor racista, uma vez
que Mbappé é um jogador francés negro e com descendéncia direta africana, seu pai nasceu em

Camardes e sua mée na Argeélia.
Figura 2 — Jogador Kylian Mbappé comemorando gol no dia 30 de junho de 2018

Fonte: Disponivel em: <http://htesports.com.br/2018/06/copa-do-mundo-2018-resumo-do-dia-16/>. Acesso em:
mar. 2019.

Muitos comentarios surgiram abaixo do post de Jalio repercutindo o teor racista da piada
e sendo replicado por varios usuarios como maneira de expor aos outros usuarios da rede, com

comentarios contra ou a favor do youtuber. Porém, a enorme polémica em torno do assunto, fez

com que Cocielo optasse por apagar a postagem.

5.1.2 REPERCUSSAO DA CRISE
A repercussao negativa da postagem fez com que Cocielo apagasse o texto pouco tempo

depois da publicagdo. No momento da captura de imagem, o tweet possuia mais de dois mil
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retweets (forma de compartilhamento da postagem) e mais de cinco mil curtidas. Mas excluir a
mensagem ndo foi o suficiente para amenizar a crise, os prints ja circulavam toda a web e se
tornava noticia em grandes sites, como o G1 (portal de noticias do site globo.com) que noticiou
no mesmo dia (figura 3): “Youtuber Julio Cocielo ¢ criticado por comentario sobre Mbappé”
traz parte do titulo da noticia, que mostrou captura da postagem e a defesa de Cocielo (no

préximo subcapitulo).

Figura 3 — Noticia do portal G1 publicada em 30/06/2018
=wew Gl POP & ARTE SLEET

Youtuber Julio Cocielo é criticado
por comentario sobre Mbappé:
‘conseguiria fazer uns arrastao top
na praia’

Horas depois, influenciador postou texto em que diz que o tuite foi ‘interpretado por mil formas

diferentes’ e se desculpa por postagens antigas.

Por G1 —S3o Pa

Fonte: Reproducdo/Captura de imagem

Ainda no mesmo dia 30 de junho, data da postagem e arquivamento da mensagem,
publicac6es antigas do youtuber com piadas de teor racista foram divulgadas por internautas e
amplamente repercutidas por seguidores e outros usuarios da rede social, incluindo outras
personalidades influentes nas redes sociais, a maioria em forma de critica quanto ao
comportamento de Julio nas postagens.

Em uma postagem na data de 30 de maio de 2014 (figura 4), com quatro retweets e 11
curtidas, Cocielo dizia “ia fazer uma piada maldosa envolvendo vloggers!! negros views'? e
policia mas prefiro ndo comentar”. J& em uma postagem mais antiga, em 28 de dezembro de
2013 (figura 5) com um alcance de 43 retweets e 50 curtidas, dizia “o brasil seria mais lindo se
ndo houvesse frescura com piadas racistas. Mas ja que é proibido, a Unica solucédo é exterminar
os negros”. Uma terceira postagem que voltou a tona com a crise de imagem do youtuber é

ainda mais antiga, em 11 de dezembro de 2013 (figura 6), Cocielo publicou “gritei VAI

10 O printscreen é uma ferramenta de captura de imagem da tela do computador ou smartphone em tempo real.
Apos clicar no botéo do teclado (no computador) ou acionar a ferramenta, a imagem que esté na tela segue para a
area de transferéncia.

11 Giria antiga para o que é conhecido atualmente como youtuber.

12 Visualizagbes em inglés.
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MACACA pela janela e a vizinha negra bateu no portao de casa pra me dar bronca”, o alcance

dessa postagem obteve na época cinco retweets e 10 curtidas, veja abaixo as capturas das

postagens.
Figura 4 — Tweets antigos de Jalio Cocielo (1)

‘.4.

%3 julio cocielo @
L cocielo
7 @

ia fazer uma piada maldosa envolvendo
vloggers negros views e policia mas
prefiro ndo comentar

30/05/2014 23:57

4 Retweets 11 Curtidas

Fonte: Reprodugdo/Twitter

Figura 5 — Tweets antigos de Jalio Cocielo (2)

:-:"* julio cocielo @

‘;’ @cocielo

o brasil seria mais lindo se ndao houvesse
frescura com piadas racistas. mas ja que
€ proibido, a unica solugao & exterminar
0S Negros.

28/12/2013 16:47

43 Retweets 50 Curtidas

Fonte: Reproducédo/Twitter
Figura 6 — Tweets antigos de Julio Cocielo (3)

-
= |jdlio cocielo @
=7 @cocielo

gritei VAl MACACA pela janelae a
vizinha negra bateu no portao de
casa pra me dar bronca
10:00PM-11dez 13

5 Retweets 10 Curtidas

Fonte: Reproducdo/Twitter
Da mesma maneira, perfis do Twitter apresentaram publicagdes em defesa ao youtuber,

justificando que a piada citando o termo ‘arrastdao’ fazia referéncia a velocidade do jogador e

ndo a cor de sua pele. Outro argumento utilizado pelos defensores de Cocielo era de que as
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pessoas que viram 0 comentario como racista carregavam um pré-julgamento dentro de si, ou
seja, 0 emissor da mensagem ndo foi racista e sim o receptor que interpretou de maneira erronea.

No dia seguinte, em 1 de julho de 2018, Julio Cocielo apagou de uma vez s6 mais de 50
mil tweets em seu perfil no Twitter (figura 7), acionando para outras personalidades
influenciadoras nas redes sociais um co6digo de alerta, denominado popularmente de “Protocolo
Cocielo”, na qual alguns perfis acionaram ou contrataram assessorias de imprensa
especialmente para também excluiram todos 0s seus tweets antigos e polémicos, um grande

arquivamento de mensagens ou fecharam seus perfis para novos seguidores.

Figura 7 — Noticia do portal G1 publicada em 01/07/2018

= MENU [ ] POP & ARTE 2 ke

Youtuber Julio Cocielo apaga mais
de 50 mil tuites apds criticas por
comentario sobre Mbappé

Além e 0 jogador francés, publicagdes antigas do influenciador também foram

Fonte: Reproducdo/Captura de imagem

A repercussdo dos casos citados acima afetou Jalio Cocielo enquanto figura de
marketing e divulgacdo de produtos. O youtuber era garoto propaganda na divulgacdo de
algumas grandes marcas que em 2 de julho de 2018, no terceiro dia da crise, anunciaram o

rompimento do contrato com Cocielo, como noticiou 0 G1 (figura 8).

Figura 8 — Noticia portal G1 publicada em 02/07/2018

= Gl ECONOMIA QAR

MIDIA E MARKETING

Apos post de Julio Cocielo sobre
Mbappé, marcas anunciam
retirada de campanhas com
youtuber

Itas e Submarino falaram em retiradas de campanhas do ar, enquanto Coca-Cola diz que ndo
tem planos de trabalhar com o youtuber novamente; Cocielo se desculpou pelo caso.

Fonte: Reproducédo/Captura de imagem

O Ital Unibanco estava com campanhas na internet com Julio Cocielo seguindo a

tematica da Copa do Mundo e exibiu até o dia 30 de junho, data do tweet polémico, videos com
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a participagdo do youtuber, ao informar o rompimento do contrato, a assessoria do banco
comunicou que Cocielo deixaria de fazer parte de qualquer peca publicitaria da empresa.

Também durante a Copa do Mundo, a empresa Submarino mantinha no ar uma peca
publicitaria com influenciadores digitais, incluindo Cocielo, e retirou a campanha do ar apds as
polémicas, informando via Twitter que ‘“repudia veementemente qualquer manifestacdo
racista”.

Empresas que ja patrocinaram o youtuber em anos anteriores, mas que mantinham a
imagem de Cocielo em associacdo as marcas também se manifestaram, a Coca-Cola, que fez
acoes com o influenciador no ano de 2016, garantiu na época que ndo havia mais planos para a
retomada de trabalho com Julio. Outra marca com bastante associagdo a imagem do youtuber,
a Adidas, seguiu tendéncia e também suspendeu a parceria existente imediatamente apds o
surgimento da polémica, informando em comunicado que: “A Adidas ¢ uma marca que repudia
todo e qualquer tipo de discriminagéo. Portanto, decidimos suspender a parceria com o youtuber

Julio Cocielo”.

5.1.3 ESTRATEGIAS DE GESTAO DA CRISE

A repercussao imediata do polémico tweet de Jalio Cocielo em seu perfil no Twitter e a
volta de seus tweets antigos a tona fizeram com que o dia 30 de junho de 2018 fique marcado
na memoria do youtuber ndo s6 por conta da postagem como também das reac6es que tanto
Cocielo quanto sua assessoria de imprensa tiveram sobre a crise de imagem que assolava a
imagem do influenciador digital.

A polémica em torno da postagem fez com que a primeira reacdo tomada por Julio
Cocielo fosse a exclusdo do tweet como forma de minimizar os danos em torno de sua piada.
Porém, mesmo arquivada a postagem, a publicacdo ja havia sido amplamente compartilhada e
capturada, fazendo com que mesmo com o tweet deletado, a imagem da postagem continuasse
nos assuntos das redes sociais.

Outro drama vivido pelo youtuber ainda no mesmo dia, foi o surgimento de tweets
antigos (datados em 2013 e 2014, como visto no topico acima) com conteldos racistas nas
postagens. Quanto a isso a atitude tomada por Cocielo foi emitir uma nota admitindo as
postagens e se desculpando pelo ocorrido.

"Bom, vamo la! Hoje eu fiz um tweet sobre o Mbappé e a piada se referia a
velocidade dele devido a um lance do jogo, nada além disso! O tweet foi
interpretado de mil formas diferentes e gerou uma grande discusséo. Decidi
deletar pois nunca fui de entrar em polémicas, mas j& era tarde demais, tinha
tomado uma proporcao enorme... pegaram alguns comentérios antigos, de uns
8 anos atras, que eu ja havia feito aqui no Twitter, tenho até vergonha! Cara,
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como eu falava m... Na época esses comentérios infelizes tinham uma
interpretacdo totalmente diferente de hoje, um momento delicado. Muitas
vezes fui irbnico, muitas vezes estava zoando amigos, muitas vezes s6 queria
ser o engracadao, e sdo coisas que eu nem lembrava ter escrito... De qualquer
forma, ndo existe justificativa, isso fez eu me sentir muito mal sé de imaginar
ter sido uma pessoa escrota. Arrependido e aprendido! Lig&o pra vida! Nunca
mais se repetird! Peco desculpas publicamente por ter ofendido inGmeras
pessoas, e como eu sempre digo: meu sonho sempre foi alegrar e motivar todos
a acreditarem nos préprios sonhos. Magoar alguém nunca foi minha intengéo,
quem conhece minha histéria e convive comigo, sabe como eu sou, € que eu
jamais agiria desta forma! Vivendo e aprendendo! N&o vou entrar em
nenhuma discussao, assumo meu erro! Desculpa!" (Comunicado de Jalio
Cocielo. 30/06/2018).

Mesmo ao pedir desculpas publicamente, mais tweets polémicos de Julio Cocielo foram
reaparecendo nas redes, os compartilhamentos em grande nimero e a opinido publica dos
usuarios das redes sociais acusando cada vez o youtuber de racismo fizeram com que no dia
seguinte a atitude tomada por Cocielo fosse a excluséo de todas as suas postagens na rede social,
resultando no arquivamento de mais de 50 mil tweets. Quanto a isso nenhuma nota foi feita pela
assessoria de imprensa de Jalio Cocielo, mas o fato se tornou noticia em varios meios de
comunicagdo que também noticiaram sobre a crise de imagem iniciada no dia anterior.

No dia 2 de julho de 2018, grandes marcas romperam contrato com o youtuber, como
também visto no tépico anterior, Julio Cocielo ndo respondeu sobre isso e suas postagens no
Twitter estavam em ritmo menor do que antes do polémico comentario do dia 30 de junho de
2018.

A reacdo final de Jalio Cocielo se deu através de seu principal canal no YouTube, com
o lancamento do video intitulado “IGNORANCIA” no dia 4 de julho de 2018. No video,
Cocielo aparece sentado em frente a uma camera e explica as circunstancias do momento do
jogo onde fez a piada que gerou a crise no Twitter. Sobre 0 caso em questdo, o youtuber explica
que faz parte de uma sociedade racista e que no momento da postagem ndo conseguiu
compreender que a frase compartilhada por ele conteria “racismo velado e institucional”.

O video segue e Cocielo se explica sobre as piadas antigas que voltaram as redes sociais,
justificando que os fatos citados aconteceram hé anos atrés, citando que “¢ muito distante do
quem eu sou hoje e do tanto que a minha vida evoluiu nos dias de hoje”, admitindo que errou e
pedindo desculpas pelos atos.

Outro assunto repercutido pelo youtuber foi sobre as marcas que o patrocinaram, na qual
Cocielo justificou dizendo que ndo fez o video por conta disso e sim pelo fato de estar sentindo
vergonha dos acontecimentos no qual estava passando e que as mensagens postadas por ele

poderiam fazer com que o odio fosse espalhado, o que nunca foi sua inten¢do enquanto
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influenciador. Sobre a excluséo dos tweets antigos, Julio disse que esse ato foi para recomecar
uma nova etapa ap0s seu erro.

O video de seis minutos e sete segundos de duracdo (figura 9), possui 7,1 milhdes de
visualizagdes. Outros nimeros importantes a serem destacados sdo a aprovacgdo do video com
um milhdo e meio de marcados como “Gostei”, 95,5 mil comentarios entre defensores e criticos,

¢ 86 mil marcados como “Nao Gostei” (em margo de 2019).

Figura 9 — Captura do video IGNORANCIA publicado no dia 04/07/2018

P » o) 001/607

IGNORANCIA

7.168.506 visualizagdes ifs 15M &1 86MIL 4 COMPARTILHAR =} SALVAR
Fonte: Reproducédo/Youtube

O youtuber Jalio Cocielo assim como tantas celebridades, personalidades da midia e
influenciadores ndo conseguiu passar ileso a uma crise de imagem, que trard reflexos pelo
restante de sua vida publica pois o fato foi originado por meio do Twitter, uma rede social de
bastante acesso entre o publico jovem com efetivo crescimento nos ultimos anos.

Ao analisarmos a primeira acdo de Cocielo no gerenciamento de sua crise, verificamos
que a exclusdo de sua postagem ndo se configura no modelo padrdo de contingéncia de uma
crise de imagem, que seria ndo negar os fatos que originaram a crise. O que foi corrigido no
mesmo dia, com a sua declaracdo na mesma rede social digital onde surgiu o acontecimento, se
justificando e pedindo desculpas pelo ocorrido.

Entre as classificacdes de motivos que podem causar crises, segundo Cardia (2015),
como visto no Capitulo 2, o caso de Cocielo se aplica a um erro humano, visto que a postagem
que desencadeou a crise foi criada por ele e postada em seu perfil pessoal, e as demais atitudes,
como a exclusdo do tweet, posteriormente todos os outros, também foi realizada por ele mesmo,

ou seja, Julio Cocielo foi o agente causador de sua propria crise.
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Do dia 30 de junho de 2018, dia da polémica postagem, ao dia 4 de julho de 2018, dia
da postagem do seu video no seu principal canal no Youtube, a sequéncia de acontecimentos
pode ter influéncia direta no tempo da reagéo final do youtuber, uma vez que a sequéncia de
fatos mostra que apds a postagem e exclusdo do primeiro tweet houve a primeira nota de Cocielo
ao publico se justificando sobre o ato, no dia seguinte a exclusdo de todos os seus tweets e na
sequéncia a quebra de patrocinio de marcas com o youtuber.

Esse dltimo fato indica, o que o autor Méario Rosa (2007) enfatiza como principal
consequéncia de uma crise de imagem, a perca de credibilidade. Jalio Cocielo, como
influenciador digital, tinha sua imagem em ligacdo direta a grandes marcas, o que foi
bruscamente interrompido dois dias depois ap6s a sequéncia de tweets revelados apés o dia 30
de junho de 2018, e na justificativa das empresas, 0 mesmo valor ideologico explicito, a
responsabilidade social de ndo compactuar com atitudes discriminatorias.

Do ponto de vista do publico e opinido publica, o nome de Julio Cocielo até entdo
restringido a um nicho especifico, ganhou o conhecimento de outros publicos de interesse,
principalmente aos contrarios de seus comentarios, pelo searchability que Raquel Recuero
(2009) mostra como capacidade de busca de uma situacdo no ambiente virtual. E a chegada
desse novo publico ao perfil do youtuber que foi o grande motivador para que as atitudes
realizadas por Cocielo fossem sucedidas.

Os numeros de Julio Cocielo no seu canal no Youtube e em seu perfil no Twitter,
podem ser fatores indicativos de que a crise de imagem passada foi superada. Porém, a quebra
de patrocinios e os registros das postagens para sempre na internet séo fatores indicativos mais
influentes para entender que a crise de imagem passada por Julio Cocielo ndo obteve um fim
bem-sucedido.

Como visto no Capitulo 3, as crises originadas e com repercussao nas redes sociais
digitais sdo mais dificeis para serem trabalhadas, uma vez que os registros de busca na internet
estdo cada vez mais otimizados e somando ao fato de que diariamente novos usuarios chegam
com novos perfis nas redes sociais, cada vez que um novo usuario buscar pelo nome de Jalio
Cocielo, além de seus perfis nas redes sociais, as buscas mostrardo entre os resultados as
noticias relacionadas ao youtuber e em consequéncia, os acontecimentos do dia 30 de junho de

2018 que causaram sua crise de imagem.

5.2 0 CASO ITAMBE
Com mais de 70 anos de fundacdo, a Itambé é uma das marcas mais populares e

utilizadas pelas familias brasileiras desde entdo, com uma abrangéncia nacional. Sem nenhuma
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polémica envolvendo o nome da marca em mais de meio século de existéncia, no fim do més
de agosto do ano de 2016 a empresa viu-se alvo de uma interdigdo da Vigilancia Sanitéria por
conta de um de seus produtos que fizeram mal a uma crianca em Cuiaba, Mato Grosso.
Rapidamente pelas redes sociais, muitas informacdes e hipdteses foram levantadas pelos

usuérios envolvendo o nome da marca causando uma crise para a tradicional organizag&o.

5.2.1 ORIGEM DA CRISE

Na manha do dia 25 de agosto de 2016, no bairro Parque Cuiaba, em Cuiabad-MT, uma
crianca de 2 anos passou mal ap6s ingerir um achocolatado industrializado da marca Itambé e
foi levada a uma Unidade de Pronto Atendimento (UPA) mais préxima de sua residéncia (figura
10). Sofrendo com falta de ar e principio de desmaio, a crianga ndo sobreviveu por muito tempo
e faleceu uma hora ap0s a internacdo. A mde da crianga, que tomou um gole da bebida, também

passou mal, sentindo nduseas e se recuperando pouco tempo depois.

Figura 10 — Noticia do portal G1-MT publicada em 26/08/2016

Morte de crianga de 2 anos ap6s beber
achocolatado é investigada em Cuiaba

Lislaine dos Anjos
Do G1 MT

Fonte: Reproducédo G1
Um boletim de ocorréncia foi registrado no dia seguinte do ocorrido e a embalagem da

bebida que havia sido tomada foi apreendida pela Delegacia Especializada de Defesa da Crianca
e do Adolescente (Deddica) da Policia Civil de Mato Grosso, assim como outras que estavam
fechadas dentro da residéncia. A Itambé Alimentos S/A foi notificada da morte da crianca e a
Coordenadoria Estadual de Vigilancia Sanitaria interditou como medida cautelar os lotes do

produto regionalmente.

5.2.2 REPERCUSSAO DA CRISE

Com o boletim de ocorréncia registrado no dia 26 de agosto de 2016, dia seguinte apds
a morte da crianca, 0s 0rgdos responsaveis foram acionados para investigar e averiguar as
causas do ocorrido, a Itambé foi notificada e teve que retirar esse produto de circulagdo em todo

0 Estado de Mato Grosso, a midia local que rapidamente colocou esse assunto em pauta em
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seus noticiarios e os usudrios das redes sociais viram nesse assunto uma forma de repassar
informacdes preventivas ou boatos.

No dia seguinte da morte da crianca, a Policia Civil do Estado de Mato Grosso comegou
as investigagdes do caso, a Vigilancia Sanitaria, como medida cautelar, interditou os produtos
para colaborar nas investigacdes e também para analises de laboratorio. A Itambé Alimentos
S/A ajudou no recolhimento do lote que estava a venda e emitiu uma primeira nota concordando
onde afirmava que também realizaria analises no produto (os passos da Itambé durante essa
crise sdo mostrados no préximo topico).

O acontecimento em Cuiaba, Mato Grosso, ganhou repercussdo local e rapidamente uma
abrangéncia nacional, os usuarios do Whatsapp®® recebiam e compartilhavam informacdes
sobre a morte da crianca e destacavam o perigo do achocolatado instantaneo sempre
mencionando a marca ltambé, dando veracidade a informagdo, relatos também surgiram nas
redes sociais Facebook'* e Twitter.

Os primeiros boatos envolvendo a morte da crianga com a ingestao do produto da Itambé
comecaram a partir de Cuiaba, com dois audios que circularam pelo Whatsapp que davam
veracidade a morte da crianca apds consumir o achocolatado e fazendo um alerta para que as
mées ndo entregassem os produtos para que seus filhos o consumissem. O primeiro audio
decupado abaixo € a fala de uma mée que faz o alerta a outras méaes em um grupo de Whatsapp,
nesse relato ela menciona que sua mée estava no velorio da crianca e confirmava que a morte
se deu pelo consumo do produto da Itambé.

Bom dia, meninas. Realmente, eu acabei de passar uma informacdo sobre
o toddynho. E ai eu fui ligar pra (sic) minha mae pra (sic) avisar ela referente
ao toddynho, porque ela gosta de comprar toddynho pra (sic) dar pra Rebeca.
Ai ela me falou que tava (sic) vindo de um velério do filho da vizinha de dois
aninhos, que tomou o toddynho e faleceu. Entdo assim, gente, realmente a
historia € veridica, é verdade. Todo cuidado é pouco. [...] A real situacdo que
a Dani explicou pra (sic) minha mae é que ontem o filho dela tomou um
toddynho, daquela marca Itambé e ai comecou a passar mal. Ela disse que
também deu dois golinhos e comecou a passar mal também, e ai levou o filho
dela pro (sic) pronto socorro mas nio teve jeito e ele veio em 6bito (Audio
divulgado pelo Whatsapp no dia 26/08/2016).

Rapidamente, a noticia de Cuiaba repercutiu para outras cidades, e com o fato surgiam

relatos de que outras criancas haviam sofrido consequéncias ao consumirem o produto. Na

capital de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, o relato compartilhado por audio pelo Whatsapp

13 |Lancado em 2009, o Whatsapp é um aplicativo de troca de mensagens instantaneamente com o uso da internet,
o aplicativo também possibilita o envio de dudios, fotos, videos, localizagdo em tempo real e documentos.

O que é Whatsapp? Disponivel em: <https://www.significados.com.br/whatsapp/>. Acesso em: mar/2019.

14 Criado em 2004, o Facebook é a rede social mais utilizada no Brasil, como pode ser vista na se¢do 3.2 do
Capitulo 3 deste trabalho.
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alertava para a morte de criancas e adultos pela ingestédo do produto e que a situa¢do no Pronto
Socorro era de alerta por conta desses fatos.

Gente boa noite, € urgente 0 que eu Vou passar € repasse 0 maximo possivel.
Duas criancas morreu no pronto-socorro, tem um em estado grave, um adulto
morreu ¢ a policia ta desconfiada que é um lote contaminado de Toddynho, s6
gue ndo sabe se é o Toddynho. Qualquer produto desses, Nescau, Toddynho,
ndo tomem! Ja tem duas mortes e uma crianga quase morta. Avisa todo mundo
ai, espalha isso dai, por favor (Audio divulgado pelo Whatsapp no dia
28/08/2016)

Um outro compartilhamento de informagéo sobre a morte da crianga de dois anos em

Cuiabd e o produto ingerido foi divulgado pelas mensagens do Whatsapp, o print abaixo (figura
11) a troca de mensagens em um grupo na qual uma usuaria faz o alerta sobre o consumo do

achocolatado instantaneo.

Figura 11 — Reproducéo do Whatsapp relatando a contaminagdo do achocolatado

Deus me livre

Hoje

Bom dia mamaes,
confirmado essa histdria do
achocolatado & £ £
provavel q seja toddynho
mesmo. Ate terem a
comprovacao suspendam d
seus filhos iogurtes,
toddynho, yakults e coisas
do genero

A crianca esta no iml para
exames... Q provavelmente
deve sair dentro de dez dias

Fonte: Reproducéo/Whatsapp
Ainda no dia 28 de agosto de 2016, comecaram a surgir em Campinas, interior do Estado

de S&o Paulo, que pessoas estariam em estado grave ap6s o consumo do produto Itambezinho,
essas informacdes circularam no Twitter, na qual abaixo prints de dois perfis comentando o
caso podem ser vistos. No primeiro (figura 12), o relato é mais curto e a usuaria informa a

gravidade da situacdo, mas ndo menciona a marca.

Figura 12 — Relato do boato no Twitter

- lggy Vercila

Gente, quem tem crianca em casa que toma achocolatado de
caixinha, ndo deixem mais pfvr... Duas criancas morreram em
Campmas eumaem +

« 9B v

Fonte: Reproducdo/Twitter
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O segundo é uma troca de comentarios (figura 13) entre dois usuarios na qual apds ser

questionado, o emissor da noticia menciona a marca Itambé.

Figura 13 — Relato do boato em Campinas-SP

B- PocVERSACE a—
SiSisaarmnet { Seguir v

Parece que o lote do Achocolatado Itambé
esta contaminado,duas ou trés criancas
faleceram em Campinas,a mae de uma delas
esta internada +

QO 1 R

PocVERSACE @:

> como foi dado por ultimo o achocolatado,essa mée provou um pouco e
encontra enternada agora.Se for verdade ou ndo,custa nada avisar!

Q1 n

Louise @beyvindo - 28 de ago de 2016 v
q horror

-

DA T

sério,infelizmente ndo da pra divulgar o dudio aqui no tt
A 1
AR | tl

Louise @beyvindo - 28 de ago de 2016 v
qual achocolatado? Sabe a marca?

g. PocVERSACE @Sugarner_ - 28 de ago de 2016 v

Q1 (&)
. PocVERSACE @Sugarner_ - 28 de ago de 2016 v
! ltambe
O 1 &) O

Fonte: Reproducdo/Twitter

Quatro dias ap6s a morte da crianca, as investigacdes continuavam em andamento, o
que propiciava a divulgacdo de informacdes ndo oficiais pelos usuarios das redes sociais
colocando confusdo aos receptores das mensagens, pois 0s usuarios informavam a marca
Itambé, que foi o alvo das investigacdes, porém nos mesmos relatos eles denominavam 0s
produtos como “Toddynho” nome de um produto da marca concorrente, PepsiCo.

A confusdo entre as marcas pode ser explicada pela metonimia, uma figura de linguagem
“baseada no uso de um nome no lugar de outro”, segundo o dicionario online Aulete. Nesse
caso, a troca do nome da marca pelo produto, os usuérios se referem ao “Toddynho” como toda
bebida de achocolatado instantaneo mesmo utilizando a marca Itambé como dona do produto,

ao utilizarem a expressao “Toddynho da Itambé” isso remete aos receptores da mensagem uma
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juncdo de informacGes que ligam apenas ao produto Toddynho e ndo ao achocolatado da
Itambé.

Essa confusdo fez até a empresa fabricante do produto Toddynho, emitir uma breve nota
retificando todos os boatos com a marca até aquele momento, a PepsiCo informou no dia 29 de
agosto de 2016 que “os boatos de que Toddynho estaria contaminado sdo completamente
inveridicos. A PepsiCo reitera 0 seu compromisso com a qualidade de seus produtos e com a
total transparéncia na relagao com os seus consumidores”.

Nesse mesmo dia, uma segunda-feira, possivelmente em vista as todos os relatos e a
abrangéncia nacional do fato, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéaria (Anvisa), suspendeu
0 lote do produto da Itambé (figura 14) e proibiu a comercializacdo por um periodo de 90 dias,

a decisdo foi publicada no Diario Oficial da Uni&o.
Figura 14 — Noticia do portal G1-MT publicada em 29/08/2016

Anvisa suspende lote de achocolatado
da Itambé em todo o pais

André Souza

Do G1 MT

Fonte: Reproducdo/G1-MT
As investigacOes sobre a morte da crianga de dois anos e a ligacdo com o consumo do
produto seguiram até o dia 1 de setembro de 2016, nesse dia a Policia Civil junto com a
delegacia responsavel pela ocorréncia divulgaram relatério informando que o produto

consumido pela crianca estava envenenado com substancias pesticidas (figura 15).
Figura 15 — Noticia do portal G1-MT publicada em 01/09/2016

Achocolatado ingerido por crianga que
morreu foi envenenado, diz laudo

André Souza
Do G1 MT

Fonte: Reproducdo/G1 MT
A pericia identificou ainda e prendeu duas pessoas responsaveis pelo crime, o primeiro

por ser 0 dono do mercado que injetou veneno de rato dentro da embalagem do produto, a

motivacdo seria se vingar um de assaltante que sempre furtava esses produtos, o segundo
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homem foi preso justamente pelo furto do produto e por ter revendido ao pai da crianca que
morreu apos dizer que ganhou as bebidas, mas que ndo havia interesse em consumir.

No dia seguinte, a Anvisa suspendeu a determinacdo de suspensdo das vendas do
produto e a Itambé divulgou uma nota esclarecendo que exames préprios ndo detectaram
nenhuma substancia indevida nos produtos do lote. Nas redes sociais, ndo houve registros dos
usuarios que repercutiram as informagfes da contaminacdo do produto se retratando com as
informacdes verdadeiras. A Itambé Alimentos S/A em quase uma semana de suspensdo dos
produtos acumulou perdas e as estratégias da organizacdo em meio a crise de imagem pela

repercussdo nas redes sociais sdo vistas abaixo no préximo subcapitulo.

5.2.3 ESTRATEGIAS DE GESTAO DA CRISE

Desde a notificagdo da Vigilancia Sanitaria da suspenséo regional e nacional do produto
Itambezinho, a postura da Itambé Alimentos S/A foi de transparéncia perante a investigacdo do
ocorrido em Cuiaba, Mato Grosso. Trés notas de esclarecimento que foram encaminhadas para
a imprensa desde o dia 26 de agosto de 2016 podem ser encontradas, sendo que as Ultimas duas
encontram-se também na pagina oficial da empresa no Facebook como forma de atentar para
seu publico consumidor. Na pagina oficial do Facebook, a Itambé possui 1 milh&o de curtidas
em marco de 2019, e a empresa mantém contato com os seguidores de maneira assidua, como
sera mostrado mais a frente.

O dia seguinte (26 de agosto de 2016) da morte da crianca de dois anos em Cuiabd, foi
0 dia onde todos os registros e notificagdes ocorreram, incluindo o pedido de suspensdo da
comercializacdo do lote do produto em Mato Grosso, pela Coordenadoria Regional de
Vigilancia Sanitaria. A pedido dos veiculos de comunicacado locais, a Iltambé emitiu uma nota
a imprensa na qual dizia que estava em contato permanente com a Vigilancia Sanitaria e
afirmava que com mais de uma década no mercado, o produto em questdo nunca havia
apresentado nenhuma dendncia.

A Itambé foi notificada dos fatos ontem, relatados em Cuiab4, relacionados
ao suposto consumo de um produto da linha de achocolatados Itambezinho
(200ml). A empresa esta em contato permanente com a Vigilancia Sanitaria
regional e auxiliando na apuracéo dos fatos.

O referido produto est4 no mercado ha mais de uma década e nunca apresentou
qualquer problema correlato. Até o presente momento, nédo tivemos nenhuma
outra reclamacdo do mesmo lote.

A ltambé realiza regularmente provas internas e em laboratorios externos de
seus produtos e reitera seu compromisso com a qualidade. A empresa j&
disponibilizou as contraprovas para 0s Orgdos oficiais e continuard
trabalhando em conjunto para outros esclarecimentos que se fizerem
necessarios (Nota a imprensa. Itambé. 26/08/2016).
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A empresa optou por ndo responder separadamente aos boatos que surgiram em outras

cidades do Brasil, 0 segundo comunicado, publicado no Facebook e enviado a imprensa, foi no

dia 30 de agosto de 2016, um dia ap6s a publicacdo no Diéario Oficial da Unido sobre a

suspensdo do lote e da comercializagdo de novos produtos da linha Itambezinho em todo o

territorio nacional. Essa nota, um pouco mais longa, reforca o compromisso da empresa em

colaborar com as investigacOes e ressalta que em analises préprias realizadas, nenhuma

anormalidade foi encontrada no produto, a nota também responde sobre todos os boatos

repercutidos nas redes sociais até 0 momento.

Na dltima sexta-feira, a Itambé foi notificada pela Vigilancia Sanitaria do
Mato Grosso sobre eventual relacdo do consumo de achocolatado Itambezinho
(200ml) com o 6bito de uma crianca em Cuiaba. A empresa lamenta o
ocorrido, independentemente da causa que for apurada, e esta em contato
permanente com as autoridades sanitarias regional e nacional, auxiliando na
apuracao dos fatos.
A ltambé ja realizou analises laboratoriais internas do lote de producdo
mencionado na notificacdo, ndo identificando qualquer problema em sua
composicdo. Em paralelo, outras analises estdo sendo feitas em laboratérios
externos e no LANAGRO - Laboratério Nacional Agropecuario — do
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, cujos laudos serdo
disponibilizados no decorrer desta semana.
Até o presente momento, diferentemente do divulgado nas redes sociais, ndo
temos conhecimento de outros casos similares relativos ao produto em
questdo, além do mencionado acima em Cuiaba, Mato Grosso.
O achocolatado Itambezinho esta no mercado ha mais de uma década, e nunca
apresentou qualquer problema correlato. A empresa reitera seu compromisso
com a qualidade de seus produtos e continua trabalhando com os 6rgdos
oficiais para que os fatos sejam esclarecidos o mais rapidamente possivel.
(Comunicado Itambé™. 30/08/2016.).

No Facebook, o engajamento do comunicado seguiu 0 padrdo das postagens que a

empresa apresentava, foram 1,5 mil curtidas, 333 comentarios e 991 compartilhamentos (em

marc¢o de 2019). Os comentarios da publicacdo parabenizavam a Itambé pelos esclarecimentos

e 0s consumidores apresentavam sua confiabilidade com a marca, abaixo 0s trés principais

comentarios (figura 16).

15 Disponivel em:

<https://mww.facebook.com/ItambeL aticinios/photos/a.168219896540845/1369768493052640/ ?type=3&theater

>. Acesso em: mar/2019
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Figura 16 — Comentéarios de consumidores da Itambé no Facebook oficial da marca
. Braga Santarosa Parabéns pela resposta
. tmj itambe tmj
Curtir - Responder - 2 a o
@ Itambé @ Muito obrigado, Braga
Santarosal!
Curtir - Responder - 2 a
Jussara Nivaldo Eu sempre compro os

produtos Itambe, principalmente o nolac,
nunca tive problemas gracas a Deus

&

Curtir - Responder - 2 a - Editado

@ itambé @ Ola, Jussara Nivaldo! Nao
foram registradas reclamacdes desta
natureza, nem com o produto em
questdo — ltambezinho Chocolate
(200ml), nem com outros produtos da
nossa linha

o .

Curtir - Responder - 2 a

@ Elaine Graziela Confio na empresa e
marcal Bem oportuno em se pronunciar.
Vamos aguardar ja que até o momento
temos apenas especulacdes

Curtir - Responder - 2 a - Editado o;
% Vermais 1 resposta
e Itambé € Muito obrigado, Elaine!

Curtir - Responder - 2 a

Fonte: Reproducéo/Facebook

Entre os dias 29 de agosto de 2016 e 31 de agosto de 2016, o compartilhamento de
noticias sobre o ocorrido em outras cidades junto com os boatos, ndo foi intenso quanto na
semana anterior, enquanto isso em Cuiaba, as investigacdes apontavam para o desfecho
informado no topico acima.

No dia 1 de setembro de 2016, com o relatorio final da Policia Civil, que identificou o
envenenamento proposital por parte do dono do mercado, e a prisdo dos suspeitos relacionados
com o crime, o dono do mercado e assaltante que furtou o produto e revendeu para o pai da
crianca, a Itambé emitiu a ultima nota a imprensa sobre o assunto, esclarecendo todos os fatos

e solidarizando-se com a familia.

Nesta quinta-feira (1/9), a Delegacia Especializada de Defesa dos Direitos da
Crianca e do Adolescente de Cuiabd efetuou a prisao de duas pessoas acusadas
de envenenar uma crianca em Cuiaba. Desta forma, a policia esclarece o
episodio e descarta qualquer problema de contaminacdo do produto
Itambezinho.

A Itambé reforca que desde o dia 25/05, data de fabricacao do lote em questéo,
ja foram comercializadas mais de 5 milhdes de unidades e ndo foram
registradas reclamacoes de nenhuma natureza.
A empresa lamenta o ocorrido e solidariza-se com a dor da familia. Também
agradece a confianga dos colaboradores, clientes e fornecedores, reforcando o
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compromisso com os consumidores brasileiros ao entregar produtos da mais
alta qualidade (Comunicado Itambé'®. 01/09/2016.).
Esse comunicado atingiu um grande publico pelo Facebook, os nimeros obtidos pela

publicacdo sdo os maiores da pagina oficial da Itambé. Foram 137 mil curtidas, 5,9 mil
comentarios e 40 mil compartilhnamentos. A maioria dos comentarios s&o de consumidores da
marca que elogiam os esclarecimentos da organizacdo e atestam a qualidade do produto, nas

figuras 17 e 18 sdo vistos alguns dos principais comentarios da publicacéo.

Figura 17 — Comentarios de consumidores da Itambé apdés comunicado final (1)

‘ Elisangela Alves Sempre usei ltambé,
além do achocolatado, uso também o leite

em p6, meu filho de 2 anos e toda minha
familia o leite em pé depois de preparado e
uma delicia, nunca duvidei da ltambé € uma
marca que conheco a anos, fiquei muito
triste com o que aconteceu sabia que era
um caso apenas e ainda bem que ja
pegaram os responsaveis pela morte da
crianca

Curtir - Responder - 2 a O

@ !també @ Muito obrigado,

Elisangela!

Curtir - Responder - 2 a

@ Marcio Oliveira Adoro essa marca ltambe,

9 pois sei que suas fabricacbes e vendas no
mercado nao sao de hj, sdo de muitos e
muitos anos de consumo .

O

Curtir - Responder - 2 a

@ Itambé @ Muito obrigado, Mércio!
O

Curtir - Responder - 2 a

Fonte: Reproducéo/Facebook

16 Disponivel em:
https://www.facebook.com/ItambeL aticinios/photos/a.168219896540845/1372045716158251/?type=3&theater>
. Acesso em: mar/2019
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Figura 18 — Comentarios de consumidores da Itambé apds comunicado final (2)

9’ Lenilson Fernandes Ola ltambé sou de
" Natal-RN e quero agradecer todo

esclarecimento dessa empresa justa e
eficiente em tudo que faz. No ano de 2000 a
2002 eu trabalhei como promotor de vendas
terceirizado da ltambé aqui em Natal e de la
pra ca tenho um carinho enorme com a
marca ltambé e logo percebi que algo
estava errado nessa historia de
contaminacao.Parabens pelo
esclarecimento

Curtir - Responder - 2 a o

Za

e Itambé @ Muito obrigado, Lenilson !

Curtir - Responder - 2 a

@ Sonia Rauch Do Rosirio ltambé Sabia
desde o inicio que havia algo de errado
nessa historia, se fosse problema da marca
nao seria caso isolado.Parabéns por toda a
atencdo dada aos consumidores

Curtir - Responder - 2 a - Editado

Y Ver mais 14 respostas

e Itambé €@ Muito obrigado, Sonial
Curtir - Responder - 2a o =

Fonte: Reproducdo/Facebook

Uma semana ap0s a morte da crianca de dois anos em Cuiabd apds ingerir o
Itambezinho, achocolatado da Itambé, as investigagdes foram concluidas, confirmando que
nada teve a ver a empresa com o ocorrido, sendo um caso isolado em que houve a manipulagédo
do produto por terceiros com objetivos de vinganca. Porém, a crise de imagem da Itambe se
deu pela circulacdo de boatos que envolviam o assunto e 0 nome da marca, por todo o Brasil,
por meio das redes sociais.

O lote embargado possuia 350 mil caixinhas de Itambezinho fabricadas em maio de
2016, mas apenas 4 mil estavam disponiveis para comercializagdo. Com a ordem da Anvisa do
dia 29 de agosto de 2016, em ndo comercializar o produto, ficaram retidas na fabrica da Itambé
4 milhdes de caixinhas do Itambé, estimadas no custo de R$ 3 milhdes de reais.

Diferente do caso de Julio Cocielo (subcapitulo 5.1), que apostou em diferentes midias
para reverter a crise de imagem. A Itambé se mostrou firme ao emitir apenas nas notas a
imprensa, por meio direto para as redacdes ou utilizando seu perfil oficial no Facebook para
emitir comunicados.

A empresa apostou em sua qualidade e nos mais de 70 anos de histéria para atestar a
confiabilidade de seus produtos, sem apresentar soberba e corroborando com as investigacdes
da policia mato-grossense. A assessoria de imprensa da organizacdo se mostra presente nos

momentos certos, apostando em um Plano de Gerenciamento de Crise (PGC) consistente.
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O historico da Itambe, também é um ponto a se destacar, a empresa nunca se envolveu
em polémicas e nem havia passado por uma crise antes desse fato, em 2016. Contribuindo para
IS0, a investigacdo apontou que a morte da crianga se deu por motivos criminosos e que o
produto da Itambé foi apenas um disfarce para a ocorréncia do homicidio. A empresa deixa a
crise ilesa de culpa, mas poderia ter a marca manchada pelo fato, o que ndo ocorreu pelo modo
na qual a assessoria de imprensa gerenciou a crise.

Como mostramos no capitulo sobre crise de imagem, Mario Rosa escreve em A Era do
Escandalo (2007), que o maior patrimbnio que se perde em uma crise de imagem é a
credibilidade, certos ou errados, as organizacdes ou personalidades que passam por isso devem
lidar com a opinido publica que pode ser a favor ou contra a marca.

No caso da Itambé Alimentos S/A, o maior vilao dessa crise foram os boatos espalhados
pelas redes sociais, em cidades como Campo Grande-MS e Campinas-SP, como mostrados
aqui, que incentivaram o boicote do consumo do produto. Por outro lado, as informacGes
divulgadas ndo se mostraram veridicas, sendo o caso de Cuiaba o tnico em todo o pais, e mesmo
assim, sem culpa da Itambé na situacao.

A falta de credibilidade desses boatos e a investigacdo final apontando causas
criminosas na adulteracdo do produto, fizeram com que os consumidores da Itambé se
manifestassem atestando a qualidade da marca, fato comprovado pelo engajamento no ultimo
comunicado no Facebook, 40 mil compartilhamentos e quase 6 mil comentarios de
consumidores aprovando e defendendo a marca.

Reverberando Cardia (2015), visto no Capitulo 2, essa crise da Itambé foi apenas uma
desordem, a partir de rumores que envolveram o nome da empresa. O grande erro nessa situacao
foi humano, mas sem ligacdo alguma com a marca, sendo apenas um ato criminoso, que fez
com que em uma semana a Itambé fosse vitima de boatos pelo pais e obtendo prejuizo no

produto Itambezinho.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar esse estudo, é possivel verificar o qudo &rduo é o caminho do gerenciamento
das crises de imagem, ainda mais no campo das redes sociais digitais, um momento novo da
comunicacgdo e que é preciso urgentemente que as assessorias de imprensa entendam isso como
algo que pode servir nessa situagdo tdo importante para as marcas.

Nos casos que foram analisados é possivel identificar diferengas na repercussdo e em
como a opinido publica se comportou a respeito das crises. Na primeira, uma personalidade da
midia, que estampa sua marca em seu rosto e em seu modo de agir, enfrentando uma crise de
imagem causada por uma publicacdo de opinido em seu perfil pessoal e verificado no Twitter,
os efeitos foram devastadores para sua imagem, as buscas por seu nome e seu perfil nessa rede
social levaram a novas postagens de teor racista, 0 que implicou em um boicote ao seu nome
pelos seus seguidores e apoiadores e também as marcas na qual Jalio Cocielo tinha vinculo
profissional de divulgagéo dessas empresas.

Na segunda, uma tradicional empresa alimenticia, que viu em um de seus tantos
produtos uma crise gerada por um unico acontecimento, que gracas a replicabilidade de buscas
pela noticia e divulgacéo informal dos usuarios das redes sociais causou panico em boa parte
da populagdo consumidora de produtos do tipo. A Itambé ndo contra-atacou nenhum boato e
nem atrapalhou as investigacoes e analises laboratoriais, e viu seu publico consumidor apoiar a
marca pelas redes sociais, ndo duvidando do valor e credibilidade da empresa. No fim, o que se
viu foi que tudo ndo passou de um crime praticado por terceiros, na qual os responsaveis foram
rapidamente punidos, a marca que nao teve nada a ver com o caso teve um pequeno prejuizo
em uma semana, atualmente ja contornado.

O desafio em comum dessas crises analisadas foi enfrentar as redes sociais e as novas
capacidades de interacdo dos usuarios nesse meio, onde a procura e disseminacdo de
informacGes podem ser prejudiciais a0 mesmo tempo em que cria Nnos Usuarios um sentimento
de pertencimento aquela situacdo, foi o que p&de ser apurado na andlise dos casos. Enquanto
no Caso Cocielo (Capitulo 5.1) o sentimento final de prejuizo, pelo desenrolar do surgimento
de tweets antigos e a perca de patrocinio, no Caso Itambé (Capitulo 5.2) o sentimento final € de
respeito e apoio, visto que além da crise ter sido causada por terceiros, o publico consumidor
da marca sempre esteve presente apoiando e destacando a importancia da marca.

Nas andlises, podem ser vistas as caracteristicas de interacdo que Recuero (2009)
apresenta. Onde mesmo que ndo comentando ativamente, 0S usuarios tém acesso as
informacdes e formam opinides (audiéncias invisiveis), o conteudo pode ser visto e

compartilhado a qualquer instante (replicabilidade), o que é publicado no ambiente virtual
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sempre estara 14 (persisténcia) e o Ultimo, e talvez, o mais importante, a capacidade de busca
dessas informacgdes a todo e qualquer momento.

Afinal, dessa mesma maneira foi realizado esse estudo, se ndo houvesse maneiras de
encontrar evidéncias dessas crises no ambiente virtual e suas respectivas informacoes,
certamente esse trabalho de monografia ndo estaria completo. Ao pesquisar no Google, 0s
nomes dos analisados, podemos verificar pela primeira pagina de navegacdo das respostas de
busca o0 quao bem-sucedido foram essas crises.

Enquanto o nome de Jalio Cocielo e sua crise de imagem esta entre os resultados na
primeira pagina de pesquisa, 0 mesmo ndo é encontrado sobre a Itambé. I1sso mostra como as
estratégias de comunicagdo para o gerenciamento de crise de imagem podem ter sido eficazes
ou ndo. Cocielo, ¢ uma pessoa a0 mesmo tempo que é sua propria marca, se torna responsavel
por tudo que o envolve. A Itambé, ao contréario, € uma organizacdo, com anos de tradi¢do e
inimeros produtos, 0 que eleva a empresa uma estrutura organizacional que possibilita a
prevencdo de crises. Sao fatores relatados nesta pesquisa que mostram como a crise foi vista
em cada caso.

Porém, a analise desses dois casos € apenas uma pequena amostra para 0 campo de
pesquisa da comunicacdo social para apresentar como as assessorias de imprensa devem agir
no trabalho de gerenciamento de crise de imagens nas redes sociais.

Este trabalho de monografia € uma parte que contribui para a pesquisa académica, ao
analisar dois casos atuais de relevancia midiatica comprovando que é possivel gerenciar crises
de imagem mesmo em situacdes onde a opinido publica € massivamente presente, podendo
mudar os rumos de como as organizagdes e personalidades trabalham. E assim que tem sido
com as redes sociais digitais, possibilitando uma igualdade de opinides dos usuarios. Mas, como
visto nas analises, mesmo com evidéncias ou boatos, ha maneiras corretas de sobressair-se
diante uma crise de imagem.

Nesse sentido, esse estudo se finaliza trazendo como principal ganho a possibilidade ao
abrir margem para outras categorias de estudos sobre 0 mesmo tema e que possam ganhar
merecida relevancia. A discussdo sobre o gerenciamento de crises de imagens das redes sociais
ou mesmo como as redes sociais pautam a sociedade, além de serem super relevantes, estdo

com cara de novidade, e isso tém causado bastante impacto na comunicagdo social atualmente.
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